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Resumo

A presente dissertagdo de mestrado debruga-se sobre duas tematicas
distintas: a industria do luxo e a sustentabilidade. Procurando aferir-se a
relacdo entre a primeira e a segunda, o objetivo é o de perceber se uma
simbiose entre ambas é um propdsito concreto ou utépico. Efetivamente,
se, por um lado, as marcas de luxo foram e continuam a ser consideradas
como os simbolos mais elevados de prestigio nas sociedades de consumo,
por outro, as preocupagdes com boas praticas de sustentabilidade sdo um
fendmeno em expansdo. Com base numa analise acurada das fontes
secundarias sobre ambas as tematicas, esta investigagao visa um estudo
de caso do Grupo LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton SE), o maior grupo
mundial do mercado de luxo. Nesse sentido, elegeu-se o método de
investigacdo qualitativo, com a analise documental do LVMH
Environmental Report 2017, buscando-se aprofundar o fendmeno
estudado através das acgoes e das estratégias aplicadas por aquele grupo
lider no que concerne um desenvolvimento sustentavel. Os resultados
obtidos permitiram concluir que o Grupo LVMH se considera consciente
dos seus deveres e das suas obrigagdes para com a comunidade e o
Ambiente, e é detentor de estratégias precisas para protecdo do Meio

Ambiente.

Palavras-chave:
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Abstract

This master thesis acknowledges two apparent distinct matters: luxury
industry and sustainability. The main concern is to understand if these
can coexist and if affirmative if it is a realistic or utopian issue.This question
emerges while luxury brands were, and still are, considered one of the
highest symbols of prestige in a consumer society, while on a different
specter, we can encounter concerns brought by an emerging and still
growing discipline, called sustainability. Based on an accurate study,
through secondary sources, on both issues, the research takes as a case
study the LVMH Group (Moét Hennessy Louis Vuitton SE), the world leader
luxury brand. Selecting the qualitative research method, the LVMH
Environmental Report 2017, was chosen to analyze the actions and
strategies adopted and how theses can be integrated and understood in the
main guidelines of sustainability. The results of this study allow to conclude
that the LVMH Group considers itself to be aware and proactive in its

responsibility within environmental issues and takes every task as a

challenge, pointing towards the future and how it can do better.

Key-words:

Luxury; sustainability; environmental sustainability; brand; LVMH.
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INTRODUGAO

A elaboragdo desta dissertacdo de mestrado surgiu de uma vontade pessoal em
querer adquirir um melhor e mais vasto conhecimento sobre duas tematicas atualmente
presentes na sociedade: o mercado de luxo e a sustentabilidade. O mercado de luxo é uma
industria que ocupa uma pequena percentagem do mercado global de bens e servicos de
consumo, mas carece de uma grande visibilidade a nivel mundial. Para a grande maioria
das pessoas, o luxo transmite uma ideia de sonho quase inalcancavel, de beleza e de
exclusividade. Por seu turno, a questdo da sustentabilidade, nos dias de hoje, assume
grande importancia na sociedade, fazendo-nos ter uma maior consciéncia das nossas
opgdes enquanto consumidores e fazendo-nos procurar conseguir mais equidade social e

um futuro mais equilibrado e em harmonia com a Natureza.

Posto isto, se luxo e sustentabilidade, podem, numa visao mais imediata, parecer
excluir-se mutuamente, como tema desta dissertagdo, procuramos compreender quais as
iniciativas e as medidas aplicadas pela industria do luxo — mais especificamente, nos
setores da moda e dos acessoérios — no sentido de cada vez mais, um maior respeito pela
sustentabilidade — ambiental, social e econdmica — e em que medida esta industria esta
disposta a evoluir no conceito de luxo, mantendo aspetos de prestigio e valor de marca, na

prossecuc¢ao de um desenvolvimento sustentavel.

A presente dissertagdo de mestrado dividir-se-4 em duas partes distintas: uma
primeira parte onde sera feito um enquadramento tedrico dos conceitos de luxo e de
sustentabilidade, e se explorara o modo como interagem entre si, como a preocupagado com
a sustentabilidade — seja, numa perspetiva mais classica, a sustentabilidade econdmica e a
sustentabilidade social, seja a sustentabilidade ambiental — condiciona, nos nossos dias, 0
negocio do luxo e como, numa perspetiva mais ambiental, o negocio do luxo pode
influenciar positivamente a sustentabilidade; e uma segunda parte que se centrara num
modelo empirico baseado no enquadramento teérico e na recolha de informagao sobre
quais as estratégias aplicadas no modelo de negécio do Grupo LVMH (Moét Hennessy Louis
Vuitton SE), detentor das maiores marcas de luxo desta industria, com o propdésito de avaliar
as estratégias e concluir se estas vao ao encontro de um desenvolvimento sustentavel.
Neste segundo momento deste trabalho, e de acordo com a metodologia de investigacao
adotada, o estudo de caso é composto por uma investigagdo qualitativa através de uma
analise documental do LVMH Environmental Report 2017, de que modo a verificar como é
que a preocupacao com a sustentabilidade se traduz concretamente no dia a dia dos seus
modelos de negdcio.



No decurso das ultimas décadas, globalmente, a sociedade tem-se confrontado com
questdes iminentes em relagdo ao futuro e a sustentabilidade do planeta Terra face a um
consumo excessivo dos seus recursos naturais e a um continuo crescimento da populagao
mundial. Consequentemente, enquanto sociedade, testemunhamos que a Terra ndo tem
nem uma capacidade regeneradora dos seus recursos naturais ilimitada, com iniumeros
recursos a atingirem a exaustdo, nem essa capacidade regeneradora tem a celeridade

necessaria para responder a rapidez com que estamos a consumir esses mesmos recursos.

Desenvolvimento sustentavel e sustentabilidade sado, assim, conceitos de que fazemos
uso regular por estes dias e que se apresentam como resposta aos problemas que 0 nosso
comportamento das ultimas décadas, enquanto sociedade de consumo global, tem causado
na preservagdo da Natureza e na gestdo dos recursos naturais, e, também, em iniUmeras

sociedades locais mais desprotegidas.

Atualmente, fazemos uso do conceito de desenvolvimento sustentavel tanto numa
perspetiva mais individual, como numa perspetiva global. E um conceito universal, proposto
pelas Nag¢des Unidas com o intuito de que a sua aplicagdo pratica abranja um ideal de
equilibrio entre crescimento econdmico, protegdo ambiental e equidade social, traduzindo-se
em acgdes benéficas e de preservagao e inovagéo por agédo humana (Era do Antropoceno),

que resulte em sustentabilidade ambiental, social e econdémica.

Diversos setores de negécio fazem ainda uso da expressado “sustentabilidade social
empresarial” para se referirem aos trés pilares da teoria Triple Bottom Line (TLB ou 3BL), um
enquadramento contabilistico que compreende os fatores econémico, social e ambiental no
desempenho das empresas. Dados os factos observaveis, e a informagao corrente sobre os
problemas enfrentados e os desejos de consumidores e stakeholders de uma empresa, é
necessario um cada vez maior controlo de quais os impactos globais em toda a cadeia de
valor.

Porque tudo o que consumimos é extraido e cultivado (Etsy & Winston, 2011), as
empresas necessitam de desenvolver-se com sustentabilidade e o desenvolvimento
sustentavel impulsiona a inovagao tecnoldgica, aumenta a competitividade, diminui custos e
traduz-se em resultados econdmicos mais positivos. Num mercado global fortemente
competitivo, o desenvolvimento, a reputacao e o valor de uma empresa/marca sao fatores
determinantes para o sucesso, sendo imprescindivel a sua correlagdo com um bem-estar
geral e a boa gestdo da Natureza e dos seus recursos. Esty & Winston (2011) defendem
mesmo que a sustentabilidade deve ser vista como uma oportunidade e ndo como um
impedimento.
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Neste trabalho, aprofundaremos o conceito de sustentabilidade, dando um maior
destaque a sustentabilidade ambiental na responsabilidade social empresarial de marcas do
segmento do luxo na industria da moda.

Atualmente, o luxo é um dos setores de atividade econémica que gera mais atengao
no que concerne tanto ao desenvolvimento ambiental sustentavel, como a equidade social.
Kapferer & Bastien (2012) comprovaram que a relagao do desenvolvimento sustentavel em
marcas de luxo com os seus consumidores era quase nula. Para estes autores, as marcas
de luxo s&o o maior dos simbolos da nossa sociedade de consumo e se o desenvolvimento
sustentavel € uma questao fundamental para todas as industrias, para a industria do luxo,
uma pequena parcela num universo empresarial global vastissimo, é crucial beneficiar da
visibilidade de uma efetiva preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel, a qual se
traduz no crescimento de um mercado de consumo que tradicionalmente se rege com base
noutros motivos que nao os da funcionalidade.

Ainda segundo Esty & Winston (2011), o valor das empresas da industria do luxo e a
sua taxa de sucesso estdo intrinsecamente relacionados com elementos que séao
intangiveis, como a fidelidade a marca ou a sua reputagéo empresarial e social, sendo, pois,
necessario que as empresas concentrem a sua estratégia de negdcio ambientalmente
benéfica numa perspetiva de longo prazo. Os valores intangiveis ligados ao valor e a

reputacdo das marcas sao, mais do que importantes, fundamentais para as marcas de luxo.

A industria do luxo tem sido fortemente mencionada em relatérios que visam o controlo
do desenvolvimento sustentavel, como o conhecido relatorio Depper Luxury, de 2007, que
alega uma falta de transparéncia no setor do luxo, e o da Greenpeace, em 2014, que refere
nomes de grandes marcas de luxo mundialmente conhecidas. Como resultado, muitos
grandes grupos da industria do luxo, como o Grupo Kering ou o Grupo LVMH, apresentam
publicamente relatérios anuais de desenvolvimento sustentavel a nivel ambiental,
econdmico e social.

No que concerne a industria do luxo, este trabalho dedicar-se-a a analisar o luxo nos
setores da moda e da moda e acessoérios. Atualmente, a sociedade global tende a comprar
artigos de luxo que ditam a moda, sendo que a moda em geral possui um ciclo sazonal
inserido numa industria de desenvolvimento rapido, de alta-produgao e pregos baixos, que
nao se enquadra nos pressupostos de um desenvolvimento sustentavel. Por outro lado, o
luxo é ainda frequentemente associado a conceitos como precos elevados, distribuicdo
seletiva, raridade, hedonismo e carater exclusivo (Barnieir, Falcy & Valette-Florence, 2012:
p. 623-636). Igualmente, continuamos a associar luxo a sonho, a produtos de carater
exclusivo e unicos. Com efeito, pela magia que evoca e pelo sonho que a envolve, é quase
impossivel a grande maioria dos consumidores conseguir associar a industria do luxo ao
desenvolvimento sustentavel.
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Se a industria do luxo pode retirar grandes mais-valias se for considerada sustentavel
e com valores ambientais e de equidade social, ndo devemos esquecer que este vinculo de
sustentabilidade pode ser ambiguo, resultando numa perda de prestigio e de encanto junto
de consumidores mais tradicionalistas. Ainda assim, os grandes grupos, como o LVMH, nao
hesitam em apostar no desenvolvimento sustentavel, como é visivel através da
apresentacao publica de relatérios anuais de sustentabilidade ambiental — com mencéo a
consumos de agua e de energia, produgado de residuos, emissdo de gases com efeito de
estufa, poluicdo — e das suas producdes, sempre enquadrando os seus dados com as
normas dos padrdes internacionais 1ISO 14000 e ISO 26000.

E cada vez maior a relevancia da sustentabilidade e do desenvolvimento sustentavel,
e da sua importancia na nossa sociedade de consumo e para a industria do luxo justifica a
escolha deste tema como base desta dissertacdo de mestrado, a qual surge com uma
primeira pergunta: a sustentabilidade como atributo de uma marca de moda de luxo sera
alcancavel ou é utépico?

Com esta investigagdo, procurar-se-a, através de analise, identificar quais as
estratégias de desenvolvimento ambiental sustentavel com base numa analise documental e
por intermédio da analise detalhada de um relatério publico do Grupo LVMH, o LVMH
Environmental Report 2017. A metodologia de investigacdo sera devidamente apresentada
em capitulo proprio. Assim, a elaboragdo do presente trabalho tem como propésito um
melhor entendimento sobre esta questido e verificar a veracidade das metodologias
aplicadas pela industria do luxo no que concerne as preocupagdes atuais sobre
sustentabilidade ambiental.
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Capitulo 1
O LUXO

«Luxo

lu.xo « 'lufu

nome masculino

1. Ostentacao da riqueza; magnificéncia; gala.

2. Fausto; sumptuosidade; pompa.

3. Qualquer bem ou objeto de custo elevado e que n&o € indispensavel.

Dar-se ao luxo

Permitir-se um certo capricho ou uma certa extravagancia.

De luxo
De qualidade excelente.»1

1.1. O conceito de luxo

Associada ao conceito de luxo temos sempre a nogao de materialismo, a nogdo de um
bem ou um servigo que apenas se consegue através do poder econdmico. De facto, ao
conceito de luxo subjaz um conjunto de valores, e de principios, e de uma historia
associada, que nos remetem para produtos e servigos que saciam as necessidades de
desejo, de prazer ou até de sonho. Porém, o luxo pode também ser um conceito livre: livre
para a interpretacdo individual e pessoal de cada um, ja que o que é considerado como
sendo luxo para uns, podera nao o ser para outros.

Assim, o conceito de luxo é, no minimo, ambiguo, ja que é capaz de suportar tanto
varias definicbes, como o vazio de uma adequada e unica definicdo, de um significado Unico
que possa fazer justica aos seus valores e a sua heranga historica, construida

paralelamente com a histéria da Humanidade.

Jean-Noél Kapferer € um dos autores contemporaneos que mais tém contribuido para
o estudo e o desenvolvimento do conceito de luxo. Kapferer (1997) comega por defender
que é necessario um primeiro esclarecimento sobre o conceito de luxo: «Luxury comes from

lux which, in Latin, means “light”, this explains the typical characteristics of so-called luxury

1" Luxo in Dicionario Infopédia da Lingua Portuguesa [em linha]. Porto: Porto Editora (2003-2018). (Consultado:
23-09-2018, 14:29:16.) Disponivel na Internet em https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/luxo
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items... Luxury defines beauty; it is art applied to functional items»2 (Kapferer, 1997: p. 253).
No mesmo sentido, Nueno & Quelch (1998) acrescentam que o «luxury, derived from the
Latin word luxus, means ‘indulgence of senses”, regardless of cost»3 (Neuno & Quelch,
1998: p. 62); e Lipovetsky & Roux (2012) afirmam ainda que «o luxo ndo nasceu
mecanicamente de um excesso de riquezas e de processos tecnolégicos no fabrico de
objetos; requer um modo de pensamento, de tipo religioso, um cosmo metafisico e
magico» (Lipovetsky & Roux, 2012: p. 32). Os dois autores lembram que, ao longo da
histéria da Humanidade, e em todas as épocas, sempre se utilizaram objetos de luxo, os
quais simbolizavam a distingdo de um grupo privilegiado relativamente a restante populacao,
defendendo que, a priori, nunca existiu, nem existe uma sociedade que rejeite o conceito de
luxo. Para Kapferer & Bastien (2009), o luxo tera resultado de atos visiveis e deliberados de
consumo e de intencéo por parte de uma hierarquia social; contudo, a partir do século XVIII,
observou-se uma mudanca de comportamento e as sociedades comegaram a desenvolver
pensamentos racionais com valores filoséficos e, com o aparecimento do lluminismo, deu-se
o desaparecimento gradual da estratificacdo social. Para Kapferer & Bastien (2009) o luxo

recria:

«Some degree of social stratification, people in a democracy are therefore free — within
the limit of their financial means — to use any of its components to define themselves
socially as they wish. What we have here is “democratic luxury”, a luxury item that
extraordinary people would consider ordinary is at the same time an extraordinary item to

ordinary people»* (Kapferer & Bastien, 2009: p. 19).

Segundo os autores acima, o luxo cria, mesmo se voluntariamente, uma estratificagao
social nas sociedades atuais, as sociedades democraticas e consideradas livres. A
usabilidade de produtos de luxo pelos consumidores demonstra um desejo de afirmacgéao e
de se tornarem socialmente aceites junto de um determinado grupo ou classe. Desta forma,
o consumo de objetos de luxo remete-nos para a “Theory of the Leisure Class™, de Veblen
(1899). Thorstein Veblen foi o primeiro autor a fazer referéncia a diferentes padrdes de
consumo, partindo do principio de que as atividades de consumo de bens de luxo tém
origem numa forga que motiva o consumo de objetos, o chamado consumo conspicuo. Esta

“Luxo vem de lux, que, em latim, significa ‘luz’. Isto explica as caracteristicas tipicas dos chamados itens de
luxo... O luxo define beleza; é a arte aplicada a produtos funcionais.”

3 “Luxo, da palavra latina /uxus, significa ‘indulgéncia de sentidos’, independentemente do custo.”

4O luxo “recria um grau de estratificacdo social; com a democracia, as pessoas sdo livres — dentro do limite
dos seus meios financeiros —, podendo usar qualquer um dos seus componentes para definirem-se
socialmente como desejam. O que temos aqui é ‘luxo democratico’, um objeto de luxo para pessoas
extraordinarias é considerado comum, ao mesmo tempo que € um objeto extraordinario para as pessoas
comuns”.

5 “Teoria da Classe Ociosa”.
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ideia de consumo conspicuo permitiu ao autor identificar os motivos que |he estao na base:
0 primeiro, o da emulagao pecuniaria, em que os consumidores desejam demonstrar a que
classe pertencem numa hierarquia social; e, o segundo, o da comparagao desigual, em que
0s consumidores também ambicionam a sua distingdo das restantes classes da mesma
hierarquia. Este consumo nada tem a ver com a utilidade dos objetos ou a satisfacao das
necessidades basicas que estes promovem, mas sim com uma ideia de estratificagao social
e de uma indireta interacao entre os individuos. Assim, o autor conclui que os consumidores
de uma sociedade utilizam produtos de luxo para uma afirmagao pessoal tendo em conta as
qualidades intangiveis desses mesmos objetos, como status, reputagdo, poder e,
obviamente, prestigio.

Kapferer & Bastien (2012) acrescentam que o conceito de luxo é unico a cada
individuo, remetendo para significados pessoais diferenciados e assim tornando o luxo num
fendmeno social. No mesmo sentido, Godart & Seong (2014) defendem que «the reason is
that luxury is a highly diversified construct, and there is a lack of general consensus among
scholars regarding the definition of luxury»6 (Godart & Seong, 2014: p. 15).

Desta forma, é evidente que o conceito de luxo é detentor de um carater complexo e
ainda por definir. Torna-se, assim, importante a identificacdo das diferentes perspetivas
sobre o luxo segundo os varios autores para fazer-se uma analise descritiva das varias
propostas de definigdo de um conceito tdo subjetivo e para obter um melhor entendimento
sobre o que é efetivamente a industria do luxo.

De acordo com Roux & e Floch (2006):

«The word luxury should have a positive value of splendour to it. However, it takes on the
negative meaning of decadence when used in association with ‘private” and “excess’,
and put into a social context. (Roux and Floch, 1996). Luxury is to be seen as a “maniére
de vivre” (a way of life). It is about pleasure, refinement, perfection and rarity, as well as

appreciation, but not necessarily price»” (Roux & Floch, 2006: p. 59).

Para Godart & Seong (2014), «luxury stems from the desires of powerful, high status
consumers who want to assert their status and power. These consumers converge on scarce
products or services to assert their identity and, as a result, scarcity becomes consubstantial

6 “Arazdo ¢ que o luxo é uma ‘construcdo altamente diversificada’ e existe uma falta de consenso geral por
parte dos académicos em relagéo a esta definicdo.”

7 “A palavra luxo deve ter um valor positivo de esplendor associado. No entanto, assume o significado de
negativo de decadéncia quando é associada a ‘privado’ e a ‘excesso’, e colocada em contexto social. O luxo
deve ser visto como um modo de vida, uma maniere de vivre. Trata-se de um prazer, de um refinamento, de
uma perfei¢édo e raridade, bem como de uma apreciagdo, mas nédo necessariamente com preco.”
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to luxury»® (Godart & Seong, 2014: p. 14). Desta forma, o luxo pode ainda ser visto como um
conceito subjetivo e, portanto, podemos dizer que o luxo esta intimamente ligado a
expressao de desejos e de emogoes.

Contudo, segundo Kapferer & Bastien (2012), muito embora este conceito tenha um
carater flutuante, na medida em que acarreta uma definicdo individual, sendo que cada
individuo entende o luxo segundo os seus valores, é notavel que todos compreendam o seu
significado. Assim, sera necessario referir os fundamentos do conceito de luxo: qualidade
sobre quantidade; hedonismo sobre funcionalidade; precos caros; produtos raros; producao
manual de artesaos especializados; distribuicdo seletiva e servicos personalizados; carater
exclusivo; prestigio e criatividade. Nos produtos de luxo, o que deve estar intrinseco nos
objetos ndo é a quantidade ou mesmo o tamanho dos elementos notaveis ao olhar, mas sim
a qualidade das matérias-primas utilizadas e como foram realizadas as suas produgdes. A
sua beleza e a sua elegancia devem prevalecer sobre a sua funcionalidade ou, até, sobre o
conforto pessoal. Os objetos de luxo comportam toda a histéria de uma marca, assim como
as histdrias dos criadores que as projetaram. Os produtos de luxo tém de ser considerados
como produtos de carater exclusivo e de singularidade, juntamente com servigos
personalizados, para que atribuam beneficios de prestigio aos seus consumidores. Todos
estes elementos permitem que os precos dos bens de luxo sejam naturalmente elevados e
que néo sejam colocados em causa, ou seja, que nao tenham de ser justificados junto dos
consumidores.

Numa outra perspetiva, Chevalier & Mazzalovo (2008) afirmam, no entanto, que os
produtos de luxo necessitam apenas da dimensdo artistica do negdcio, da dimenséao
“craftsmanship™ e da dimensao de reputacdo global de marca. Na dimenséao artistica do
negocio, a chave para a diferenciacao da atividade do luxo face as restantes deve-se ao fato
de, na Histéria, os objetos de luxo terem sido sempre submetidos a processos longos e
sofisticados da pesquisa estética. Tal diferenciacdo pode ser vista como exemplo numa
comparacgao entre um isqueiro descartavel da marca Bic e um isqueiro de prata da marca S.
T. Dupont: (i) pela intencdo pela qual foi adquirido pelo consumidor (como forma de
presentear alguém, de assinalar alguma ocasido especial ou até mesmo para uma simples
satisfagdo pessoal ao manusea-lo), o isqueiro da S. T. Dupont deixa de ser um produto e
passa a ser um objeto com conteudo emocional; e (ii) pelos critérios de design estético
associados ao objeto em si, como a prata trabalhada e as proporgdes perfeitas entre largura
e altura, peso e robustez, este isqueiro deve ser visto como uma pega de arte. A dimensao

8  “O luxo resulta dos desejos de consumidores poderosos e de um estrato social elevado, que querem afirmar
0 seu estatuto e o seu poder. Estes consumidores convergem na escassez de produtos ou de servigos para
afirmar a sua identidade e, em resultado disso, a escassez torna-se consubstancial ao luxo.”

9 “Artesanato/manufatura”.
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craftsmanship é crucial na atividade do luxo. A motivagdo do consumidor para comprar um
objeto de luxo desenhado por uma marca como, por exemplo, a Giorgio Armani, reside no
facto de querer acreditar que o objeto em causa é concebido no atelier da marca e ndo em
fabricas industriais, parte de uma producdo em massa. Este tipo de motivagdes intrinsecas
na percegao dos consumidores sdo encorajadas pelo esfor¢o levado a cabo pelas marcas
de luxo para nao partilharem as fabricas onde desenvolvem os seus produtos; contudo, e
nao sem alguma controvérsia, marcas como a Louis Vuitton permitem visitas dos seus
consumidores as suas oficinas, para que possam assistir ao processo de confecdo manual
de objetos belos, feitos por artesdos especializados. Assim, a marca oferece uma
experiéncia unica e memoravel. Como referem os dois autores, € o “business seems”, as
marcas produzem objetos bonitos de forma manual e artistica, criados para clientes
especiais.

Por outro lado, a dimensdo de reputagdo global exige que as marcas estejam
presentes fisicamente nas grandes cidades do mundo do luxo, como Paris, Mildo, Nova
lorque, Los Angeles, Toquio, Hong Kong, Xangai, Singapura, Londres, Genebra e
Dusseldorf, uma extensa lista que as marcas tém de superar, o que dificulta o
posicionamento de marcas com menores dimensodes, sendo-lhes dificil encontrar boas
localizagbes nas principais ruas das cidades onde o consumidor mais deseja adquirir
produtos de luxo. Tal dimens&o torna-se importante, mais uma vez, devido a percecao do
consumidor. Por exemplo, quando um consumidor francés anda pela Madison Avenue ou
pela East 57t Street, em Nova lorque, e observa que as marcas de luxo francesas detém
um posicionamento privilegiado e de grande importancia, sentir-se-a orgulhoso, mas, caso
procure alguma marca em particular, como, por exemplo, a francesa Kenzo e se perceber de
que esta nao esta posicionada junto as outras marcas, no seu regresso a Paris, havera a
possibilidade de esse consumidor perder o seu interesse pela marca. De igual modo, na sua
internacionalizacdo, as marcas devem manter uma imagem fiel ao seu pais de origem. Os
consumidores precisam de sentir uma atmosfera subtil e sofisticada que remeta a sua
identidade e a criagdo da marca.

Vickers & Renand (2003) defendem que nao podemos ter categorias simples como
produtos de luxo e produtos de nao-luxo, sendo necessario colocar tais produtos num
contexto socioecondmico, remetendo para a teoria de Veblen (1899). Allérés (1990)10
desenvolve uma hierarquia de trés niveis de acessibilidade para os produtos de luxo, tendo
em consideragdo o contexto socioeconomico (figura 1 abaixo): (i) nivel de luxo inacessivel,
que remete para uma elite social, com produtos de preco extremamente elevado e com um

prestigio social excecional (por exemplo, alta-costura ou um Rolls Royce Silver); (ii) nivel de

10 /n Vickers & Renand, 2003.
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luxo intermedio, a categoria de produtos que corresponde a uma classe “profissional” no
contexto socioecondmico de um determinado pais e, como no caso anterior, a haute-couture
insere-se num nivel inacessivel, mas a duplicagcdo do mesmo modelo ou de parte do mesmo
modelo ja é considerada um luxo intermédio, tal como um automoével de catalogo da Rolls
Royce ou da Ferrari; (i) nivel de luxo acessivel, uma categoria de produtos que ¢é dirigida a
todos e onde esta implicito 0 desejo de associagdo a um estatuto social mais elevado
através da compra destes produtos, € um nivel que representa todos os produtos
produzidos em fabricas com producdo em série, desde camisas de senhora Dior a
fragrancias, garrafas de bebidas espirituosas, entre outros tipos de produtos da industria do
luxo.

Social Class -
Elite Level 1 Inaccessible Luxury

Social class -

Professional , Level 2 Intéymediate Luxury
Middle glass Level 3 Acce}s\ﬂc Luxury
Figura 1

Hierarquia de trés niveis de grau de acessibilidade para os produtos de luxo
proposta por Danielle Allérés (1990)10.

1.1.1. As dimensodes do luxo através da percecao dos consumidores

Nas ultimas décadas, as marcas de luxo tém adquirido uma grande reputacao junto
dos consumidores e, como consequéncia dessa maior reputagdo, o mercado do luxo tem
beneficiado de um crescimento significativo. Com o reconhecimento e uma maior reputagéo
das marcas de luxo, estas passaram a disponibilizar um mesmo portefélio de produtos a
uma escala global de consumidores, consumidores oriundos de diferentes paises, com
culturas e caracteristicas muito diversas. Deste modo, surgiu a necessidade de identificar e
de perceber quais as perceg¢des dos consumidores, quais as suas motivacdes e como € que
influenciam a compra dos produtos oferecidos pelas marcas de luxo de maior prestigio.
Diferentes estudos revelam e refletem sobre estas questoées.

Vigneron & Johnson (1999) realizaram uma construgdo conceptual da “procura de
prestigio” do comportamento do consumidor (‘prestige-seeking consumer behavior”) e
constataram que o processo de decisdo do consumidor inclui cinco fatores principais

presentes em marcas de luxo e em que foram notérias percegdes ndo-pessoais (visibilidade,
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singularidade, qualidade) e perceg¢des pessoais (hedonismo e “extended self’’?). Os autores
permitiram, assim, a compreensido de que o luxo varia de acordo com as motivagdes
baseadas em determinados valores, dando énfase aos fatores de sociabilidade e “extended
self” e determinaram que as marcas de luxo sdo marcas que agregam o mais alto nivel de

prestigio, abrangendo valores fisicos e psicoldgicos.

Através deste conceito de marca, Wiedmann, Hennigs & Siebels (2009)
desenvolveram um outro conceito, multidimensional (cf. figura 2), que engloba componentes
econdmicas, funcionais, individuais e sociais, € que visa identificar os varios tipos de
consumidores a nivel global e quais as suas perce¢des de valor e de consumo por produtos
de luxo, a saber:

(i) Dimensdo econdémica da percecdo de valor de luxo — Aborda aspetos

monetarios diretos, como o preco, custo de revenda, desconto e investimento;

(i) Dimensdo funcional da percegcdo de valor de luxo — Refere os principais
beneficios do produto e os utilitarios basicos que estdo presentes num produto,

como qualidade, exclusividade, usabilidade e durabilidade;

(i) Dimensao individual da percegdo de valor de luxo — E a orientagdo pessoal
do consumidor em relagdao ao consumo de luxo, que aborda os significados de

hedonismo, entidade propria e materialismo;

(iv) Dimensao social da percegcao de valor de luxo — Aborda os aspetos de
conspicuidade e prestigio, que enfocam a utilidade percebida que os
consumidores pretendem nos produtos e servigos de luxo num contexto social.

11 “Extensdo do eu”.
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Figura 2
Modelo conceptual de Wiedmann et al. (2009: p. 627).

Para Vigneron & Johnson (2004), o conceito de luxo & subjetivo e multidimensional, e
move-se por motivos pessoais e interpessoais, havendo uma correlagédo entre as percegdes
dos consumidores. Por estes motivos, os dois autores criaram uma estrutura conceptual
para a medigao do luxo e do prestigio, com o objetivo de encontrar a correlagédo entre eles e
que esta presente nas marcas de luxo; e concluiram que o motivo da compreenséo do grau
de luxo das marcas adquire um valor psicolégico dado pelos consumidores.

Por seu turno, Vickers & Renand (2003) aplicam apenas trés dimensdes que
caracterizam os bens de luxo em relagdo ao consumidor: funcionalidade; experiencialismo e
interacdo simbdlica. A dimensao funcional remete para motivagcdes de necessidades
tangiveis, relativamente aos atributos fisicos do produto ou do servigo; a dimensao
experiencialismo remete para as motivacées baseadas no comportamento de consciéncia,
sonho e compra, ressaltando a importancia do prazer sensorial incutida nos produtos de
luxo; na dimensdo de interacdo simbdlica, as motivagdes estdo no desejo de aquisicdo de
marcas especificas, no desejo de pertenga do consumidor num grupo social. Assim, «it can
be concluded that although both luxury and non-luxury goods can be conceptualised on the
basis of functional, experiential and interactional symbolic dimensions, there is a distinctive
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difference in the mix of these components»'? (Vickers & Renand, 2003: p. 473) Pode
concluir-se que, os produtos de luxo adquirem beneficios psicolégicos e os produtos de nao-
luxo, benéficos funcionais. Em suma, os produtos de luxo devem ser interpretados no
contexto de valores sociais complexos e multidimensionais, e auxiliam a uma melhor
compreensao dos bens de luxo, como simbolos de identidade pessoal e social. Heine &
Phan (2011), numa analise da percegdo dos consumidores, identificaram as caracteristicas
presentes nos produtos de luxo (prego elevado, qualidade, estética, raridade, carater
extraordinario e significado simbdlico) que prevalecem de forma superior em comparagao
com outros produtos da mesma categoria.

1.1.2. A industria do luxo

Nas ultimas décadas, a industria do luxo tem sido confrontada com inumeras
mudanc¢as que a transformaram num setor econdmico consolidado. Tais mudangas tém
origem em fatores sociais, econdmicos e tecnoldgicos, nos quais se inserem a globalizagao,
a Internet, um aumento da classe média instruida e os meios de comunicagao, e a que
acresce o surgimento de um “novo luxo”, ou seja, produtos de luxo a valores mais
acessiveis. De facto, autores como Okonkwo (2007), Truong, McColl & Kitchen (2009),
Kapferer & Basti (2009), e Hoffmann e Coste-Maniére (2014), identificam uma
democratizacdo do luxo.

Para Okonkwo (2007), democratizagado do luxo € uma expressao que significa que os:

«Luxury goods, or goods that resemble luxury goods, are now available to an increased
number of consumers. This visible fact is also seen in the current consumer behaviour of
“trading down” in some categories of goods, like basic consumer products, in order to
“trade-up” to acquire luxury goods. This behaviour is more evident among the new
wealthy middle class with a higher disposable income than the middle class of the
previous centuries. This group of consumers are also called the “luxury mass class’»13
(Okonkwo, 2007: p. 227).

12 “pPode concluir-se que embora os produtos de luxo e de ndo-luxo possam ser conceptualizados com base nas
suas dimensdes simbdlicas funcional, experiencial e interativa, existe uma diferenga distintiva na combinagéo
dessas componentes.”

13 “Bens de luxo, ou bens que se assemelham a bens de luxo, estdo agora disponiveis a um maior nimero de
consumidores. Este facto evidente observa-se no comportamento do consumidor atual quando procura
adquirir produtos de gamas mais baixas em detrimento de produtos de gamas mais altas e dispendiosas
(trading down) em algumas categorias de bens, como produtos de consumo, por forma a adquirir produtos de
luxo (trading up). Este comportamento € mais evidente entre a nova classe média abastada, com um maior
rendimento disponivel, do que nas classes médias de séculos anteriores. Este grupo de consumidores

também é chamado de ‘classe de massa de luxo’.
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No mesmo contexto, surge-nos a designacao de new luxury. Segundo Truong, et al.,
(2009), o new luxury permitiu ao luxo atingir um novo publico-alvo que tornou o luxo num
masstige market (mercado de massas), dirigido a classes menos abastadas.
Consequentemente, surge o fendmeno frade-up, que ocorre quando os consumidores estao
dispostos a pagar pregos premium por produtos classificados como new luxury, a jungéo de
produtos ou servicos que possuem elevados niveis de qualidade, semelhantes e com
inspiracao em produtos da mesma categoria de marcas superiores mas com a vantagem de
estarem disponiveis a precos menos elevados e com um posicionamento de alcance
possivel a um maior numero de consumidores (Silverstein & Fisker, 2003).

Por seu turno, Kapferer & Bastien (2009) referem que o trade-up se comporta de forma
diferente no luxo na medida em nao adquire uma dimensao sociolégica de diferenciacao
social mas sim uma forma de gerar melhorias a uma marca no que concerne experiéncias e

atributos emocionais.

Segundo Silverstein & Fisker (2003), o termo new luxury possui trés dimensdes

diferentes face aos produtos:

(i) Produtos superpremium — Sao os produtos com uma politica de prego superior

na categoria, mas com a vantagem de serem acessiveis a classe média;

(i) Old school luxury extensions — Sao produtos de extensées de marcas que

normalmente orientam os seus pre¢os para uma classe mais privilegiada;

(i) Masstige goods — E um neologismo para prestigio de massas. Esta categoria
nao se encontra no topo e ndo € uma extensao de uma marca tradicional, a sua
estratégia encontra-se entre a mass e a class, com pregos premium em produtos
de producéo industrializada. Estes produtos new luxury sédo resultado de valores
emocionais por parte dos consumidores. No que concerne as marcas de new
luxury, apesar de estas serem acessiveis, usufruem, contudo, de um nivel
razoavel de prestigio percebido que as diferencia de outras marcas da sua
categoria e que, consequentemente, conseguem atingir um mais diversificado e
maior numero de consumidores do que as marcas de luxo tradicionais. Esta
estratégia € denominada por posicionamento masstige.

Estes fendmenos ocorridos pela inovacdo da industrializagdo e pelo desejo de
consumo presente nas sociedades transformaram e direcionaram o luxo para um luxo

democratizado e massificado (ou, melhor dizendo, a palavra luxo tornou-se moda).
Para Kapferer & Bastien (2009):

«Luxury is everywhere, or, at least, the word “luxury” appears everywhere: luxury is in
fashion, and the fashion is for luxury. Every product declares itself to be a luxury product,
aspires to be a “true luxury” for everyone... Or for the chosen few. The word “luxury” has
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become commonplace, and a commonplace word becomes progressively emptied of

i

meaning. We no longer speak of “luxury”, but of “accessible luxury”, of “true luxury”, “new-
luxury”, etc. The systematic adjunction of the adjective is there to remind us that the word
“luxury” has become an imprecise onex»'4 (Kapferer & Bastien, 2009: p. 38).

1.1.3. Moda de luxo

O setor do luxo € um aglomerado de inumeros produtos de inimeras categorias. Este
setor esta agrupado em diferentes segmentos de artigos. Chevalier & Mazzalovo (2008)
construiram e apresentaram diferentes segmentos de artigos de luxo, como:

() Ready-to-wear e acessorios de moda
(i) Perfumes e cosmética seletiva;

(iii) Vinhos e bebidas espirituosas;

(iv) Automoéveis de luxo;

(v) Hotéis, turismo e bancos privados.

Com base nesta segmentacao de Chevalier & Mazzalovo (2008), no decorrer deste
trabalho, sera especificado o luxo de moda, ou, melhor dizendo, a haute couture e o ready-

to-wear.

Para Okonkwo (2007) e para Moore & Birtwistle (2004), as marcas de luxo de moda
sdo um setor produtivo complexo devido a rotatividade e a mudancga rapida que se registam
no setor: Finda cada estacdo, os produtos de luxo lancados deixam de ter visibilidade e
importancia. Segundo Okonkwo (2007), a moda testemunhou vérios fenédmenos que
provocaram grandes mudangas nos padrbes de consumo e que passam por um conjunto de
influéncias na sociedade e na gestdo de marcas de moda. O autor destaca os periodos
cronolégicos que delinearam a histéria do luxo:

«1. The early Egyptian era of opulence; 2. The Italian Renaissance period of art and
fashion; 3. The reign of France’s King Louis XIV and the rise of French luxury fashion and
lifestyle; 4. The century of Charles Frederick Worth and the invention of haute couture; 5.
Coco Chanel, Christian Dior and the birth of modern luxury; 6. The rise of New York and
American ready-to-wear; 7. The second ltalian fashion revolution of the sixties and

14O luxo esta em todo o lado, ou, pelo menos, a palavra ‘luxo’ aparece em todo o lado: o luxo surge na moda e
a moda é para o luxo. Cada produto declara ser um produto de luxo, aspira a ser um ‘verdadeiro luxo’ para
todos... Ou para os poucos escolhidos. A palavra ‘luxo’ tornou-se num lugar-comum e um lugar-comum torna-
se progressivamente vazio de significado. Ja ndo falamos de ‘luxo’ mas de ‘luxo acessivel’, de ‘luxo
verdadeiro’, de ‘novo luxo’, etc. A jungdo sistematica de adjetivos esta la para nos lembrar que a palavra ‘luxo’
se tornou imprecisa”.
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seventies; 8. Tom Ford, the revival of Gucci and commercial luxury fashion; 9. Bernard
Arnault, LYMH and modern luxury fashion management; 10. The Internet revolution and

e-commerce»'® (Okonkwo, 2007: p. 57).

Kapferer & Vincent Bastien (2009) defendem que a relagao entre a moda e o luxo é
confusa e ambigua. Se, no século XIX, a moda passa a ser do dominio do luxo e a estar
acessivel a uma classe privilegiada e com um poder de compra que Ihe permite nao ter de
manter as pecas de vestuario até ao fim do seu ciclo de vida e que Ihe possibilita adquirir
novos artigos sem ser por necessidade, no século anterior, século XVIII, o luxo era a
prerrogativa exclusiva da aristocracia. Efetivamente, as leis sumptuarias proibiam todos
aqueles que nao pertencessem a aristocracia de se vestirem ou de se comportarem como
aristocratas. E foi pela derrogacéao destas leis sumptuarias que o papel do luxo se alterou.
Justamente por terem caracter proibitivo, as leis sumptuarias promoveram muitas “infracées”
as mesmas, havendo registos histéricos de multas aplicadas aos cidaddos que as
infringissem, e, ironicamente, esse sentido proibitivo fez com que o sentimento de “desejo”
de aquisicdo de certos bens crescesse, ou seja, a proibicdo fez crescer o desejo pelo

exclusivo — e pelo luxo.

Kapferer & Bastien (2012) e Lipovetsky & Roux (2012) defendem que o luxo se tornou
numa forma de sinalizar e identificar qual o posicionamento de cada estrato da sociedade
numa hierarquia social, ou seja, o luxo cria a hierarquia social.

O luxo e a moda passaram a partilhar a mesma necessidade de diferenciacao social e
esta ultima encontrou um grau diferente de liberdade de caracter artificialmente ritmico, mas
foi a partir século XX que moda atingiu uma maior representacdo social e, passou a
pertencer a um ciclo de cole¢gdes sazonais e temporais.

Segundo Jean Baudrillard'é, «modernity simultaneously sets in motion a linear time,

which is that of technical progress and history, and a cyclical time, which is that of fashion»17.

Os autores acrescentam ainda que a moda cria uma diferenciacao artificial, mas com
uma loégica “horizontal” — e ndo com uma logica “vertical”’, como é a logica do luxo —,
porque permite que, mesmo no meio da multiddo, um individuo possa tornar-se reconhecido

15 “1. O inicio da era egipcia da opuléncia; 2. O periodo da Renascenca italiana da arte e da moda; 3. A Franca
do reinado de Luis XIV e a ascensédo do luxo e do estilo de vida franceses; 4. O século de Charles Frederick
Worth e a invengao da haute couture; 5. Coco Chanel, Christian Dior e o nascimento do luxo moderno; 6. O
surgimento de Nova lorque e do pronto-a-vestir norte-americano; 7. A segunda revolugdo da moda italiana
dos anos 60 e 70; 8. Tom Ford, o renascimento da Gucci e a moda de luxo comercial; 9. Bernard Arnault,
LVMH e a gestdo moderna da moda de luxo; 10. A revolugao da Internet e o comércio eletrénico.”

16 |n Kapferer & Bastien, 2009: p. 33.
17 “A Modernidade desencadeia simultaneamente um tempo linear, que é o progresso técnico e a histéria, e um

tempo ciclico, que é o da moda.”
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por todos e, a primeira vista, membro de “uma subcultura”, de um grupo numa sociedade. As
representagdes ou os simbolismos culturais influenciam as nossas experiéncias quotidianas
na medida em que nos fornecem uma referéncia da normalidade ou da cultura de massas.
Muitas das escolhas que o consumidor faz relativamente a sua expressao social sao,
portanto, baseadas no relacionamento direto com o simbolismo e o significado percebidos
da cultura de massa, ou da moda, ou da subcultura, que, de alguma forma, rejeita os
principios de integridade da cultura de massas. Como uma cultura comum, podemos pensar
nas subculturas como sendo dindmicas e mutaveis, estando em constante mudanca devido
as influéncias da cultura de massas. Para Dowd & Dowd (2003), por subcultura entende-se
um subgrupo que faz parte de uma cultura dominante mas que se diferencia desta em
“alguns aspectos importantes”. As subculturas podem perder expressédo ao longo do tempo,
tendo em conta determinadas pressbes constantes para que assimilem as normas

percebidas pela cultura de massas.

Um forte indicador da categorizacdo cultural que permite passar de um modelo
conceptual de imagem para a pratica do dia a dia do consumidor € o gosto individual.
Segundo Zukin & Maguire (2004), o gosto € um sistema pratico pelo qual os individuos se
classificam a si proprios e que se traduz na valorizagdo e na aceitagdo de determinado tipo
de produtos de consumo em prol de outros, que desvalorizam ou rejeitam. O gosto pode
expressar-se através de varias artes e varios interesses, entre nos quais, a moda. A forma
como um individuo se mostra a sociedade é uma oportunidade para manifestar
publicamente a sua singularidade ou a sua individualidade. Da mesma forma, o gosto
permite categorizar o outro em determinado grupo social. A expressao fisica do gosto, o ato
de consumir bens, &, assim, um instrumento heuristico para contornar a complexidade de
categorizar o outro.

Neste sentido, Berger & Heath (2007) afirmam que o gosto, através do consumo,
permite comunicar um estado de filiagdo a um grupo social, fornecendo a individuos
semelhantes a chance de “convergirem em conjunto” para um determinado grupo ou
permitindo a individuos diferentes a oportunidade a divergirem, para evitarem a identificacao
com caracteristicas sociais que Ihes sao indesejaveis.

A moda e o luxo partilham, pois, uma necessidade de diferenciacédo social, mas se é
um facto que a moda é, por definicdo, efémera, fugaz e altamente imprevisivel, Crewe
(2013) lembra também que a moda esta intimamente ligada ao fluxo e ao refluxo do tempo,
ao passo que o luxo esta ligado a intemporalidade. Os dois mundos s6 se cruzam na haute
couture, onde existe uma marca — que representa o lado do luxo e do criador — que

paralelamente abrange a moda.

Para um melhor entendimento sobre a correlacédo entre o setor da moda e o setor do
luxo, iremos partilhar algumas definigdes sobre 0 mercado de moda, onde o luxo esta
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inserido no segmento da haute couture e no segmento do prét-a-porter de marcas de luxo,
com tipos de produto como pecas de vestuario e acessorios, e com uma localizacdo de
mercado a escala global.

Segundo Posner (2011), o segmento da haute couture, expressao que:

«significa costura de qualidade ou costura excelente, é a representacdo da moda no
seu melhor, oferecendo o maximo de qualidade e operando com um padrdo acima daqueles
dos de um estilista de prét-a-porter de luxo. Os pregos sao extremamente elevados e ha uma
regra tatica que limita a venda de qualquer peca de roupa acima das 100 mil libras esterlinas a
apenas um exemplar por continente, garantindo, assim, a exclusividade total que os clientes
esperam ter. As vendas de pegas de menor valor sdo quase sempre restritas a ndo mais do
que trés exemplares por continente, garantindo-se a exclusividade total que as clientes
esperam ter. As clientes tém-se como patronesses das artes e consideram tais pecas de roupa
como pegas de colegdo de arte e como um investimento. O termo alta-costura é protegido por
lei e regido por regras rigidas, estabelecidas pela Chambre Syndicale de Haute Couture de
Paris. Para ser classificada como de alta-costura bona fine (do latim “auténtica”), uma marca
deve criar pecas de roupa sob encomenda para clientes particulares, produzir duas colegcbes
por ano, empregar no minimo vinte pessoas a regime integral e possuir um atelier em Paris, e

apresentar duas cole¢des por ano na semana de moda de Paris» (Posner, 2011: p. 12).

Com esta definicdo de haute couture, é visivel que este € um segmento com
caracteristicas muito peculiares e rigidas, que apenas algumas marcas de luxo conseguem
cumprir, como, por exemplo, a apresentacdo em desfiles autorizados em Paris. Neste
contexto, poder-se-ao mencionar marcas como Chanel, Dior, Jean-Paul Gaultier, Valentino,
Giorgio Armani, Jean-Louis Scherrer, Elie Saab, Dominique Sirop, Giambattista Valli,
Stéphane Rolland e Franck Sorbier.

Assim, poder-se-a concluir que a alta-costura representa o segmento mais pequeno do
mercado mas, consequentemente, o que mais influencia os restantes segmentos da
hierarquia da moda. O segmento que procede o segmento da alta-costura é o do prét-a-
porter de luxo. Apenas marcas de moda de luxo de alta qualidade, como as referidas
anteriormente, com valor, prestigio, qualidade, etc., integram o segmento de prét-a-porter de
luxo, com pecas de vestuario produzidas numa logica diferente, confecionadas com
antecedéncia, em tamanhos standard e, consequentemente, em escalas de maior volume,
de forma industrial e com produgéo muitas vezes deslocada da origem. Assim, as marcas de
luxo detém o poder do branding. Como exemplo, se, na percegao (ou até num imaginario
percecionado por) dos consumidores, marcas como a Dior ou a Gucci detém a prerrogativa
absoluta de determinar a aparéncia da populagdo mundial dos consumidores de moda em
cada estacgao, isso deve-se ao facto de estes consumidores aderirem verdadeiramente as

forcas de marcas de luxo absolutamente poderosas (Okonkwo, 2007).
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Para Posner (2011) e para Kapferer & Bastien (2009), é na hierarquia da moda que
frequentemente ocorre o efeito trickle-down. No segmento de alta-costura, por exemplo, os
designers procuram influéncias e desenvolvem formatos mais comerciais para as suas
colegbes de prét-a-porter de luxo, aos quais outros segmentos abaixo recorrem depois,
utilizando técnicas semelhantes e inspirando-se nas influéncias do segmento superior. Por
oposicao, existe também o efeito trickle-up, o oposto do trickle-down, onde se observam
tendéncias de moda com origem na chamada moda de rua, ou moda de subgrupos, a
influenciar o vértice superior da hierarquia. Analisando o relatério Luxury Goods Worldwide
Market Study — Fall-Winter 2017, da Bain & Company, consultora de referéncia norte-
americana com sede em Boston, onde se analisaram os desenvolvimentos mais recentes na
industria do luxo e onde se contemplaram nove segmentos diferenciados, podemos retirar
alguns dados pertinentes. Podemos concluir, por exemplo, que os segmentos de luxo
automovel, “hospitality” e produtos de luxo pessoais, conjuntamente, representam mais de
oitenta por cento do mercado total. Ora, considerando-se o total de todos os segmentos do
mercado de luxo, este cresceu cinco por cento, o que significa um valor estimado de 1,2
trilides de euros em 2017. O segmento automovel de luxo continua a dominar o mercado,
tendo um aumento de seis por cento, significando um total de 489 bilhées de euros. Ja o
segmento de bens de luxo pessoais alcangou um recorde de 262 bilibes de euros, muito
impulsionado pelas compras efetuadas por clientes chineses, tanto no seu proprio pais,
como no exterior, mas também pelas tendéncias de outros grupos de clientes e noutras
regioes.

Segundo Kapferer (2015), o crescimento do luxo € um pressuposto fragil e uma dadiva
mista. As marcas de luxo colocam em risco o fator de exclusividade dos seus artigos, a
propria experiéncia de consumo, mas também a elevada qualidade dos servigos prestados
aos consumidores, quando entregam os seus produtos a lojas de retalho, colocando o valor
da marca numa posicao delicada e, consequentemente, a propria justificagdo para os precgos
elevados. O autor refere ainda que, desde 1990, tem-se vindo a observar uma expansao
horizontal, inicialmente, devido a conquista dos paises do BRIC — Brasil, Russia, india e
China —, atualmente, por forca da expansdao do mercado nos paises do CIVEC —
Colémbia, Indonésia, Vietname, Egito, Turquia e Africa do Sul. O exemplo dado pelo autor é
0 do caso de sucesso da Louis Vuitton na China, uma marca que simboliza o sucesso
econdémico do proprio pais. Com lojas em varios paises do mundo, a marca francesa possui,
hoje, trinta e sete lojas em vinte e nove cidades da Republica Popular da China; tal como
também algumas marcas de luxo que apostam num crescimento vertical com a criacao de

marcas subjacentes a marca principal, como é o caso da marca Armani.

No Global Powers of Luxury Goods 2017, relatério anual da consultora Deloitte,
acrescenta-se ainda que o crescimento de vendas de bens de luxo tem sido acelerado pela
volatilidade das moedas (as vendas das cem maiores empresas de bens de luxo do mundo
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cresceram em mais de trés pontos percentuais no ano fiscal de 2012). A maioria das
moedas enfraqueceu significativamente em relagdo ao ddlar norte-americano, o que
beneficiou muitas empresas multinacionais com sede noutros paises e que experimentaram

efeitos monetarios favoraveis, elevando as vendas reportadas.

Atualmente, a industria do luxo é composta por grupos que aglomeram as maiores
marcas de valor no mercado. Como lider, destaca-se o fortissimo grupo francés LVHM (Moét
Hennessy Louis Vuitton SE), proprietario de marcas como Louis Vuitton, Fendi, Bvlgari, Loro
Piana, Emilio Pucci, Acqua di Parma, Loewe, Marc Jacobs, TAG Heuer, Benefit Cosmetics,
entre outros. Depois, o grupo suico Compagnie Financiére Richemont SA, detentor de
marcas como Cartier, Van Cleef & Arpels, Montablanc, Chloé, etc., e o grupo francés Kering
SA, com marcas como Gucci, Bottega Veneta, Saint Laurent, Balenciaga, entre outras.

Kapferer (2015) refere que este crescimento so foi possivel com a eliminagédo de um
importante atributo: a escassez. E a escassez deu lugar a raridade, com o intuito de produzir
sentimentos de exclusividade e de singularidade junto do consumidor.

Os trés tipos de raridade segundo Kapferer (2015):
(i) Raridade artificial

Um excelente exemplo de raridade artificial € a fomentada pela Apple quando
anuncia o langamento de um novo produto, fazendo-o sempre com uma grande
especulagao, o que conduz a um aumento exponencial da procura e do interesse
por parte dos seus consumidores — € de realgcar que muitos destes clientes néo
sO nao demonstram uma preocupacédo com o preco dos produtos, como também
assumem algum desconhecimento das caracteristicas técnicas dos produtos que
desejam adquirir;

(i) Raridade qualitativa

Aqui, constitui um bom exemplo a Ferrari, que restringe a sua produgao
automovel a um numero muito reduzido de exemplares por ano. Ou as iconicas
carteiras Kelly, da Hermes, limitadas pela escassez das mais perfeitas peles de
crocodilo. Também é este o motivo pelo qual o desenvolvimento sustentavel nao
carece de um aumento, como & visivel pela marca Stella McCartney, que recusa a
utilizacdo de couros verdadeiros e utiliza tecidos alternativos, ndo adquirindo valor
de matéria-prima considerada como nobre. Esta raridade qualitativa também pode
ser descrita através do processo de produgido, como a gravagdo do selo nas
garrafas de whisky Salute. A ndo deslocagao da marca também é descrita como

construgao de valor, assim como a referéncia historica incorporada na produgao;

28



(iii) Raridade virtual

Quando as marcas optam por edi¢gdes limitadas que sustentam a desejabilidade
pela marca através de uma raridade efémera. Nestes casos, as marcas utilizam
estratégias de comunicagcdo de produtos de nivel ndo acessivel para
demonstrarem que nao se direcionam apenas para um grupo, mas que também
criam uma relagdo com celebridades, demonstrando, com essa relacédo, a sua
singularidade de selecao. Este tipo de realidade virtual esta também presente nos
canais de distribuicao utilizados pelas marcas. A Louis Vuitton, por exemplo, opta
por ndo englobar o segmento de fragrancias e cosmética no seu portefélio de
produtos e a razado para tal opgcao prende-se com o facto de vender os seus
produtos apenas em lojas préprias; se criasse este novo segmento, isso
significaria que a marca iria necessitar de uma distribuicdo em departamentos de
mass market. Por seu turno, a Chanel é detentora deste segmento, as suas
vendas sao realizadas em algumas das suas lojas principais, onde ha um espaco
direcionado apenas para este segmento, acompanhado de especialistas
(maquilhadores), orientados para responder a todas as necessidades dos
consumidores. A distribuicao inerente a mass market apenas permite a venda dos
seus produtos em lojas de distribuigéo seletiva de prestigio, como a Sephora ou a

Douglas, entre outras.

1.1.4. Luxo e arte

Diferentemente de outras industrias, a industria do luxo sustenta-se no desejo e, para
tal, auxilia-se da arte. Com efeito, a industria do luxo tem uma forte necessidade de ser
reconhecida como arte. Atualmente, o setor do luxo, que, na sua génese, assenta no
principio de “storytelling based on craftsmanship™8, e considerando-se o0s aspetos
mencionados nos pontos anteriores, assume como elemento-chave a ideia de que a figura

central da “storytelling is the artisan™® (Kapferer, 2015: p. 63).

Para Kapferer (2015) como modelo de negdcio, as marcas devem seguir a imagem e a
histéria do artesao ou artista que constréi e cria sentimentos de desejo com as suas proprias
maos, satisfazendo de modo singular, com o resultado do seu trabalho, o desejo individual
de cada cliente. E na arte que o luxo encontra a chamada estética moral e consegue

separar-se da sua ligagdo as produgdes comercial e industrial, beneficiando de uma

18 “A histéria através da manufatura.”

19 “A histéria é o artes&o.”
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legitimagdo paradoxal da pratica dos seus precos elevados. E na arte que este setor de
atividade adquire uma direcdo de motivagao real incutida nos consumidores, presente nos
bens produzidos de forma artesanal por pessoas experientes e detentoras de um talento
raro, e que transformam os seus produtos em verdadeiras obras de arte.

A arte reforga o rigor, a disciplina e a sabedoria presentes no luxo e ambos, arte e
luxo, partilham o valor do dinheiro. Como sempre se observou em toda a histéria da
Humanidade, a arte e o luxo foram e sao direcionados a uma classe elitista, favorecida

economicamente, e ambos possuem pregos elevados nas suas obras-primas ou objetos.

As marcas de luxo conseguem a manutencdo de lealdade por parte dos seus
consumidores devido a critérios de distingdo presentes numa estética simbdlica, artistica e
cultural dos seus produtos, bem como ao dirigirem-nos a uma classe social mais elevada. E
a arte eleva os individuos. A simbiose entre luxo e arte esta presente nas estratégias de
negocio adotadas por varias marcas e no grau de importancia dos designers ou artistas que
influenciam o valor dessas marcas. Passamos a referir alguns exemplos que provam essa

necessidade da arte na industria do luxo.

Segundo Jin & Cedrola (2017) demonstram de que forma o Grupo LVMH demonstrou
sempre um enorme interesse em atividades culturais e artisticas, sejam tradicionais ou
contemporaneas. Efetivamente, Bernard Arnault, CEO do grupo, defende que o suporte das
marcas do grupo na arte e na cultura sdo parte integrante do modelo de negécio. E o préprio
Bernard Arnault quem afirma que o:

«Support for the arts and culture figures is at the very heart of our business model. Right
from the creation of the group, | made it clear that is a strategic priority for our
development. This commitment embodies the values our houses all share — savoir-faire,
excellence and creativity — and anchors them in the artistic, cultural, and social
environment» 20 (Jin & Cedrola, 2017: p. 164).

A atencado as herangas cultural e artistica do grupo resulta de patrocinios e atos de
filantropia na reconstrucdo e no restauro de monumentos histéricos, assim como no apoio a
colegdes do grupo em museus e na contribuicdo para exposi¢cdes de novos artistas
contemporaneos. Na imagem seguinte, faz-se referéncia cronologica aos inUmeros projetos

de artistas realizados com diferentes marcas do Grupo LVMH.

20 “[O] suporte [que damos] a figuras das artes e da cultura esta no cerne do nosso modelo de negdcios. Desde
a criagdo do grupo, deixei claro que é uma prioridade estratégica para o nosso desenvolvimento. Este
compromisso incorpora os valores que as nossas casas partilham — savoir-faire, exceléncia e criatividade —
e ancora-0s no ambiente artistico, cultural e social.”

30



1980s 1990s 2000s 2010s
) ~ d™ £ a

<
«

1987 James Rosenquist 1992 Jean-Pierre Raynaud 2000 Hans Hemmert 2010 Zahn Wang
2001 Miss Tic
1988 Arman 1998 Ruben Toledo Stephen Sprouse 2012 Teresita Fernandez -
1989 César — Sandro Chia — 1999 Alberto Sorbelli 2002 Ruben Toledo Yayoi Kusama
Olivier Debré — Sol Lewitt Julie Verhoeven 2013 James Turrell
- Razzia Robert Wilson
2003 Takashi Murakami 2014 Olafur Eliasson
2004 Ugo Rondinone (retrospective) - Ange Leccia

2005 Vanessa Beecroft - Cindy Sherman

Olafur Eliasson 2015 Ange Leccia
Tim WhiteSobieski

2006 Olafur Eliasson Sylvie
Fleury

Michael Lin

Bruno Peinado

2007 Kirill Chelushkin
Alexey Kallima

Nicolas Moulin

Richard Prince

2008 Claude Closky
Vincent Dubourg Teresita
Fernandez Nicolas Moulin
Malekeh Nayiny Fabrizio
Plessi

Figura 3
Andlise cronolégica das parcerias entre a Louis Vuitton e os diversos artistas
apoiados pela marca (Jin & Cedrola, 2017: p. 164).

Os espacgos culturais que a Louis Vuitton dedica a exposi¢cdes de arte localizam-se nos
ultimos pisos de cada uma das suas principais lojas em Paris (Franga), Toquio (Japao) e
Monaco, podendo os consumidores visitar estes espagos durante as suas compras. Em
2006, numa iniciativa cultural privada, o Grupo LVMH inaugurou a Fondation Louis Vuitton,
em Paris, num edificio magnifico, desenhado pelo arquiteto norte-americano Frank Gehry. O
propésito da Fondation Louis Vuitton € promover e apoiar a criagao artistica contemporanea
e difundi-la junto de uma ampla audiéncia francesa e internacional. Para culminar esta
simbiose entre a Louis Vuitton e a arte, a marca é ainda detentora de colaboragbes com
artistas visuais mundialmente reconhecidos em colecbes limitadas, como sao os casos de

Takashi Murakami e de Yayoi Kusama.

Karl Lagerfeld, um dos criadores mais influentes da industria da moda de luxo, € o
designer criativo dos segmentos prét-a-porter e haute couture da marca Chanel, e
responsavel pelo segmento prét-a-porter da marca Karl Lagerfeld — apesar de ter vendido a
marca ao grupo detentor da Tommy Hilfiger, o designer alemao continua a ser o criativo
principal no processo de design da marca que fundou — e da marca Fendi, aqui, com a
colaboracdo de Silvia Fendi. A estética de Lagerfeld é rica em referéncias histéricas e
culturais a arte renascentista. Trazendo um novo félego a Chanel, o designer alemao
continua, porém, fiel aos elementos que fazem a histéria da marca francesa, como o bouclé
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tweed, as pérolas, o duplo tom do calgado e o famoso logétipo da marca, os dois C
entrelagados (the interlocking C logo), elementos que s&o agora também incutidos nas
novas geragdes de consumidores como sendo parte integrante da histéria da marca.
Lagerfeld criou ainda a Chanel Métiers d’Art, procurando unir o seu trabalho de haute
couture com o craftsmanship (artesanato) com o intuito de homenagear o trabalho das
Maison Desrues e Maison Lesage e de Barrie Knitwear. Para além do seu evidente talento
enquanto designer, Karl Lagerfeld é fotdégrafo e cineasta, e, nos trabalhos que desenvolve
nestas areas, faz sempre 6bvias referéncias a Chanel, sendo também responsavel por todas
as campanhas publicitarias da casa francesa.

Durante os quinze anos em que foi o responsavel criativo da conhecida Christian Dior,
John Galliano viu as suas criagcdes serem consideradas pecas de arte, como foi o0 caso da
memoravel colecdo de alta-costura da Dior para a primavera-verdo de 2011, inspirada nas
magnificas ilustracbes de René Gruau. Expostos em museus como o Louvre, em Paris, os
trabalhos do artista italiano trouxeram-lhe um merecido reconhecimento e fizeram dele um
dos mais prestigiados e preferidos artistas da haute couture nos anos 40 e 50 do século XX.
Consentaneamente, John Galliano representa uma figura tipica de artista romantico ou,

melhor dizendo, como um reflexo de si mesmo.

A Cartier, conhecida pela eximia constru¢dao das suas pegas de joalharia,
consideradas exemplos de obras de arte e expostas em museus de Arte Contemporanea um
pouco por todo o mundo, langou um pequeno documentario sobre a colaboracdo entre
artesdos suicos e especialistas em relojoaria chinesa promovida com o propdsito de levar a
cabo o restauro de seis relogios antigos da colecao Cartier, em exposicdo no Palace
Museum, na Cidade Proibida, em Pequim, China.

1.2. Marcas

Com o decorrer do tempo, o conceito de marca foi-se afastando dos atributos fisicos
dos produtos (do que estes tém de tangivel) e foi-se aproximando cada vez mais da visao
social e do impacto psicoldgico que tém nas vidas dos consumidores.

As marcas tornaram-se num fendmeno de sucesso na sociedade de consumo dos
nossos dias. As marcas criam e estabelecem uma ligagdo entre consumidores e bens e
servigos produzidos pelas empresas, as quais assumem uma elevada responsabilidade no
que concerne o desempenho desses mesmos bens e servicos que representam, sendo
também comparadas sistematicamente com marcas concorrentes com o mesmo portefélio
de bens e servicos. Acresce que tém ainda como finalidade a satisfagéo e a fidelizacdo por

parte dos consumidores.
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Kotler & Keller (2006) defendem que o poder que uma marca exerce sobre 0s
produtos ja existe ha muitos séculos, em virtude da possibilidade de distincdo dos produtos
de um fabricante perante os produtos de outro fabricante. Na Europa, ha muito que os
artesdos colocam uma marca nas suas mercadorias como forma de protecéo e de distingao
e como uma garantia de qualidade superior em relagao aos produtos dos seus concorrentes,
e também aqueles que se dedicam as Belas Artes, os artistas, ha muito assinam as suas
obras. Contudo, foi na década de 1980 que primeiro surgiu o conceito de valor de marca
associado a um produto.

1.2.1. O conceito de marca

Para Aaker (1991), a evolu¢do do conceito de marca esta intimamente associado ao
desenvolvimento do marketing moderno observado a partir da segunda metade do século
XX. Efetivamente, marcas e marketing procuravam saber quais as necessidades e os
desejos presentes no comportamento dos consumidores, e foi através das agbes de
marketing que as empresas conseguiram perceber que a utilizagcdo de uma marca nao se
centrava apenas na identificacdo e na distingdo das marcas concorrentes mas também
funcionava como um apelo fortissimo e exclusivo ao consumo. Para o autor, as marcas sao
compostas por carateristicas intangiveis, pois tornou-se possivel a atribuicdo de valores e

sentimentos, de tal forma que o seu valor superou o préprio produto e o seu valor funcional.

A American Marketing Association (AMA) define marca como sendo «a “name, term,
design, symbol, or any other feature that identifies one seller’s good or service as distinct
from those of other sellers»?! (Kotler & Keller, 2013: p. 258).

Ja Aaker (1991) define o conceito de marca como sendo:

«A distinguishing name and or symbol (such as a logo, trademark, or package design)
intended to identify the goods or services of either one seller or a group of sellers, and to
differentiate those goods or services from those of competitors. A brand thus signals to

the customer the source of the product, and protects both the costumer and the producer

21 Uma marca é “um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique um bem ou
um servico de um vendedor como sendo distinto dos de outros vendedores”.

33



from competitors who would attempt to provide products that appear to be identical»??
(Aaker, 1991: p. 24).

Keller (2003) afirma que:

«A brand is therefore more than a product, because it can have dimensions that
differentiate it in some way from other products designed to satisfy the same need. These
differences may be rational and tangible — related to product performance of the brand
— or more symbolic, emotional, and intangible —related to what the brand represents»%3
(Keller, 2003: p. 3).

E, ja numa reflexdo conjunta com Keller & Kotler (2013) acrescentam ainda que:

«Uma marca ¢é, portanto, um bem ou servigo que agrega dimensées que, de alguma
forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade. Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis — isto é,
relacionadas com o desempenho do produto. E podem também ser mais simbdlicas,
emocionais ou intangiveis — isto é, relacionadas com aquilo que a marca representa ou

significa em termos abstratos» (Kloter & Keller, 2013: p. 258).

Assim, Aaker (1991) e (1996), e Keller (1993), (1998) e (2003), dizem-nos que as
marcas sdo extensdes de um produto, mas ha uma distingdo entre marca e produto, na
medida em que o produto é o que a empresa produz € a marca é o0 que a empresa vende,
sendo possivel concluir, desta forma, que uma marca tende a ter um grau de maior
importancia face ao produto.

22 Uma marca € “um nome ou um simbolo distintivo (como um logétipo, uma marca registada, ou uma
embalagem com um design [especifico] que tem o propdsito de identificar os bens ou servigos ou de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e diferenciar esses bens ou servigos de outros dos seus
concorrentes. Deste modo, uma marca assinala junto do consumidor a fonte do produto e protege tanto o
consumidor, como o produtor dos concorrentes que tentem fornecer produtos que paregam ser idénticos”.

23 “Uma marca é, assim, mais do que um produto, pois pode ter dimensdes que de algum modo a diferenciam
de outros concebidos para satisfazer uma mesma necessidade. Estas diferengas podem ser racionais e
tangiveis — relacionadas com a performance do produto da marca — ou mais simbdlicas, emocionais e
intangiveis — relacionadas com o que a marca representa.”
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1.2.2. Capital de marca — “brand equity”

Para Aaker (1996), as marcas tém como objetivo permanecerem intemporalmente
fortes e coesas, conservando a mesma imagem, transversais ao seu portefolio de produtos
e capazes de saciar positivamente os diversos mercados em que operam. Assim, Rudo
(2003) afirma que «o conceito de capital de marca é como um fenémeno que envolve o valor
acrescentado a um produto ou uma empresa, pelas associagdes e percegdes de um nome
ou marca particular» (Rudo, 2003: p. 8).

Inicialmente em 1991 e, mais tarde, Aaker (1996) apresenta o conceito de capital de
marcas, “pbrand equity”, como um conjunto de recursos inerentes a uma marca
representados por um nome e por simbolos da marca, os quais acrescentam (ou retiram) ao
valor fornecido por um produto ou servigo, para beneficio da empresa e dos seus clientes. O
autor criou o0 seu modelo com base em quatro dimensdes de valor de marca, com os ativos
de:

(i) Notoriedade da marca — que remete para o grau de importancia que a marca

exerce sobre consumidor;

(i) Fidelidade da marca — que resulta da medi¢cao do grau de ligagdo da marca
ao consumidor e saber se existe a probabilidade de uma marca x ser trocada

por uma marca concorrente;

7

(i) Qualidade percebida — ¢ referente a qualidade presente na perceg¢do do
consumidor como qualidade superior em relagdo a marcas concorrentes;

(iv) Associacdoes da marca — sdo as dimensdes ligadas a uma memoria ou a
uma imagem da marca no pensamento do consumidor; fortalecem a sua
lealdade para com a marca, criando sentimentos e atitudes para com ela e, se

positivas, resultam num ato de compra.

Kevin L. Keller contribuiu para o desenvolvimento do conceito, mas com uma
perspetiva voltada para o consumidor. De facto, para este autor, o consumidor é o fator
diferencial da marca, ou seja, € uma fonte de conhecimento para a marca. Desta forma, em
Keller (1993) afirma-se que «brand knowledge is conceptualized according to an associative
network memory model in terms of two components, brand awareness and brand image (i.e.,

a set of brand associations). Customer-based brand equity occurs when the consumer is
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familiar with the brand and holds some favorable, strong, and unique brand associations in
memory»2* (Keller, 1993: p. 1).

E ainda Keller & Kotler (2006) refere que «o capital de marca, “brand equity”, é o valor
agregado atribuido a bens e servigos. Esse valor pode refletir-se no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a uma marca, bem como nos pregos, na

participacao de mercado e no lucro gerado por essa marca» (Kotler & Keller, 2006: p. 260).

1.2.3. Personalidade e identidade de marca

Atualmente, as marcas s&do analisadas enquanto conceito mais abstrato, sendo
abordadas através de diversas perspetivas, como a personalidade de marca, a identidade
de marca, o valor de marca e a marca corporativa (Aaker, 1997; Kapferer, 2004). Estas
abordagens permitem olhar para a gestdo de marca com o objetivo primordial de
proporcionar ao consumidor uma satisfagdo psicolégica ou de autoafirmacdo quando
adquire um determinado produto. A marca, independentemente de qual seja o produto que
vende, constitui um sistema complexo de significagdo que abrange diversas formas de
expressao e valores intangiveis, que conferem ao produto uma personalidade e um conjunto

de valores.

No trabalho que desenvolveu, Aaker (1997) defende que as marcas ganham
personalidade. Efetivamente, o autor caracterizou as marcas através de tragos de
personalidade associados a realidade humana, ou seja, por personalidades de marcas.
Assim, uma «brand personality is defined formally here as the set of human characteristics
associated with a brand»?> (Aaker, 1997: p. 347). Desta forma, permitiu idealizar uma
relagdo com a marca semelhante as relagdes interpessoais e caracterizar toda a sua
envolvente, que vai para além do seu desempenho no mercado e dos atributos e beneficios
dos produtos ou servigos que a prépria vende (Azoulay & Kapferer, 2003). Aaker (1997)
acaba mesmo por trabalhar as marcas como “tipos de pessoas” e, por isso, definiu cinco
dimensdes globais de personalidade que variam de marca para marca:

24 «O conhecimento de uma marca pode ser conceptualizado de acordo com um modelo de uma rede de
memoria associativa com base em dois componentes, consciéncia da marca e imagem da marca (i.e., um
conjunto de associagdes da marca). Um valor de marca sustentado no consumidor ocorre quando o
consumidor esta familiarizado com a marca e possui algumas associacdes de memodria positivas, fortes e
Unicas face a marca.”

25 «p personalidade de uma marca é aqui definida formalmente como o conjunto das caracteristicas humanas
associadas com uma marca”.
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(i) Sinceridade — as marcas sao descritas como honestas, solidas, saudaveis e
positivas;

(i) Excitagdo — refere-se a marcas que destacam o seu caracter imaginativo,

“festivo”, animador e futurista;

(iii) Competéncia — quando as marcas sao vistas com uma personalidade que

remete para a inteligéncia, o sucesso e a confianga;

(iv) Sofisticagdo — quando a imagem de uma marca remete para uma classe

social alta, para o luxo, o charme e o romantismo;

(v) Robustez — quando uma marca se caracteriza pela rigidez, pela forca e pelo
sentido pratico.

A percecao que o consumidor tem da sua personalidade faz-se através da analise de
um padrdo de comportamentos que o proprio assume ter e, da mesma forma, é feita uma
analise semelhante as marcas, tendo em conta a forma como se expdem, comportam e
comunicam (Azoulay & Kapferer, 2003). Esta personificacdo das marcas tem vindo a ser
cada vez mais estudada por especialistas em branding, isto desde 0 momento em que as
marcas comecaram a fazer uso de celebridades como seus embaixadores. A associagao de
uma marca a uma figura publica muito conhecida ajuda-a a posicionar-se e a seduzir o
consumidor que se identifica com uma dada celebridade, ou seja, o autoconceito real ou
ideal do consumidor acaba por ser congruente com a imagem de uma determinada
celebridade e, portanto, cria-se uma relacdo com a marca (Azoulay & Kapferer, 2003).

Ainda neste mesmo sentido, Azoulay & Kapferer (2003) propdem uma definicdo de
identidade de marca que contempla os valores culturais inerentes a mesma, a personalidade
da marca (o seu estilo de conduta), a personalidade que o consumidor atribuiu a marca e a
sua componente “fisica” (que recai sobre as caracteristicas dos produtos que esta engloba).

Kapferer (2004) cria o modelo de prisma de identidade de marca, concebido para os
gestores de marca medirem a identidade da marca e para colmatar a insuficiéncia
conceptual descrita anteriormente. Este modelo descreve qualquer marca como tendo seis
caracteristicas: fisica (atributos fisicos dos produtos), de personalidade (caracteristicas
humanas associadas a marca), de relacionamento (conduta da marca), de histéria, de
reflexo (a imagem do publico-alvo) e de autoimagem (a forma como a marca € vista pelo
consumidor). Segundo o autor, a marca comunica uma mensagem um determinado recetor
(consumidor), na qual as suas facetas fisica e de personalidade retratam o emissor e as
facetas da identidade, como o reflexo e a autoimagem, descrevem o recetor. Finalmente, a
vertente da historia e da relagdo formam a ligacdo entre o emissor e o recetor (Kapferer,
2004). Estas seis caracteristicas podem ser divididas em duas dimensoes:
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(i) Imagem do emissor versus imagem do recetor — uma marca pode ser vista
como uma pessoa ou personalidade (faceta fisica e de personalidade), mas
também como um estereotipo de um consumidor tipico (reflexo e autoimagem);

(i) Externalizagao versus Internalizagdo — onde os aspetos sociais da marca
definem a sua expressao externa (fisica, relacdo e reflexo), assim como
representam os aspetos incorporados internamente na marca (personalidade,

cultura e autoimagem).

Para Okonkwo (2007), as marcas sao entidades identificaveis que fazem promessas,
sdo consistentes em valor e sdo uma forma de entrar em contato como os consumidores ou
até mesmo com qualquer pessoa. Esta entidade inclui nomes, termos, sinais, simbolos,
desenhos, formas, cores ou uma combinagido desses elementos. O objetivo é identificar os
produtos ou servigos de um vendedor, diferenciando-os dos concorrentes e proporcionando
valor aos consumidores

1.2.4. Marca corporativa e reputagao

Kapferer (1998) faz uma clara distingao entre marca institucional (ou de empresa) e
marca de produto ou servigo. O autor afirma que, no que concerne as empresas, estas
padecem de uma marca relacionada com uma identidade interna, onde os valores
fundamentais incidem sobre o perfil que desejam ou podem expressar exteriormente.
Marcas de produtos sdo construgdes mais imaginarias, baseando-se em valores intangiveis
que foram criados para atender a necessidades do consumidor. Apesar de existir esta
diferenciacao, isso ndo implica que nao tenham de existir estratégias criadas tendo em
conta estas duas realidades para que se alcance um melhor desempenho no mercado.

Chaudhuri (2002) afirmava que a publicidade e o marketing eram essenciais para
aumentar as vendas de um determinado produto ou servigo. No entanto, os seus efeitos
sobre a quota de mercado e na capacidade de estabelecer um honorario mais elevado (dois
indicadores de forgca de marca) ndo eram diretos, antes, eram mediados pela reputagdo da
marca, a qual é criada através da familiaridade, da qualidade e do caracter exclusivo e
singular percebido pelo consumidor. E apenas através da reputacdo que podem ser obtidos
tanto uma quota de mercado, como um prego premium e, é também através desta que a
publicidade e as campanhas ganham reconhecimento e, por isso, tém impacto nas vendas.

Fombrun, Gardberg & Sever (2000) defendem que a reputacdo de uma marca assenta
essencialmente em:

(i) Apelo emocional (confianga, admiracéo e respeito);
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(i) Produtos e/ou servigos (qualidade, inovagao, valor monetario);

(iii) Qualidade do local de trabalho (tipo de gestao de recursos humanos, ambiente de
trabalho e talento dos colaboradores);

(iv) Desempenho financeiro;
(v) Responsabilidade social (nivel de envolvéncia em atos de solidariedade.

Os sinais de reputacdo de uma empresa e de uma marca sao, portanto, medidos nao
sO através da percegcdo que o consumidor tem da marca, mas também através dos seus
funcionarios, pela sua identidade e pela sua comunicacao interna, pelos seus fornecedores
e pelos seus investidores (Kapferer, 2004), pois todos sdo elementos influentes na
capacidade da empresa em satisfazer as expectativas dos seus stakeholders.

1.2.4.1. Marcas de luxo: as marcas de moda de luxo

Durante a década de 1980, uma série de fendbmenos comegou lentamente a
transformar os modelos de negdécio das industrias da moda e do vestuario. Neste contexto,
passou a dar-se maior énfase a construgao e a gestdo de uma marca como estratégia
corporativa de nucleo e de ativos. Um numero significativo de empresarios e designers de
alta-costura comegou a mudar o foco, comegando a abandonar uma longa tradicao de

trabalhar com colec¢des individuais e pecas originais, e optando por uma ideia mais global.
Kapferer (2004) diz que:

«An examination of “‘new luxury” brands such as Ralph Lauren, Calvin Klein, and DKNY
proves that it is possible to become an overnight success in the luxury market without the
long pedigree of a Christian Dior, Chanel or Givenchy. True, these newer brands have not
yet demonstrated their ability to endure and survive beyond the death of their founders,
but their commercial success is evidence of their attractiveness to customers the world
over»26 (Kapferer, 2004: 97).

Okonkwo (2007) defende que a industria da moda se encontra sempre em constante
mudancga; porém, os principios e as estratégias das marcas n&o se alteram ao mesmo ritmo.

O autor frisa que ndo existe um modelo definitivo que garanta um sucesso instanténeo e

26 “Observando marcas de ‘novo luxo’ como Ralph Lauren, Calvin Klein e DKNY, constatamos que é possivel
tornarmo-nos num sucesso no mercado de luxo da noite para o dia e sem o longo pedigree da Christian Dior,
da Chanel ou da Givenchy. E verdade que essas marcas mais recentes ainda ndo demonstraram a sua
capacidade de perdurar e sobreviver a morte dos seus fundadores, mas o seu sucesso comercial € a
evidéncia da sua atratividade junto de clientes em todo o mundo.”
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uma receita de valor fixo, mas, de um modo geral, uma marca de moda de luxo deve

obedecer a um conjunto especifico de caracteristicas, a saber:
(i) Possuir produtos inovadores, criativos, unicos e atraentes;
(i) Ter uma entrega consistente de qualidade premium;
(iii) Garantir exclusividade na producéo de bens;
(iv) Possuir uma distribuicdo bem controlada;
(v) Basear-se numa heranga que valorize o artesanato/a produgao artesanal,
(vi) Ter uma identidade de marca distinta;
(vii) Ter uma reputacéao global;
(viii) Ter um forte apelo emocional;
(ix) Apresentar-se com pregos premium;
(x) Ser de alta visibilidade.

Em resumo, «as principais ferramentas de uma marca de moda de luxo sdo a
diferenciagcédo e o apelo emocional» (Okonkwo, 2007: 106). E marcas como a Chanel, por
exemplo, conseguiram aplicar estas ferramentas. Efetivamente, quando se olha para um
qualquer tweed, a primeira imagem que nos surge é a da iconica e classica peca em tweed
da Chanel.

Fionda & Moore (2008) identificaram as dimensdes criticas necessarias para a criagao
e a manutenc¢ao do sucesso de marcas de moda de luxo, assinalando, para tal, os principais
componentes-chave inerentes a criagdo de uma marca de moda de luxo:

(i) Identidade clara da marca;

(i) Comunicacbes de marketing;
(iii) Integridade do produto;

(iv) Assinatura da marca;

(v) Precgo premium;

(vi) Exclusividade;

(vii) Heranca;

(viii) Ambiente e experiéncia do luxo;

(ix) Cultura.
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Os dois autores elaboraram um modelo representativo (vide figura 4 abaixo) através
do qual se procura demonstrar de forma sucinta quais as componentes de uma marca de
moda de luxo, onde cada componente consiste numa série de subcategorias que devem ser
consistentes para criar a marca. « The elements of which are interdependent and cohesive.
These attributes must be managed concurrently in order to create and maintain a luxury
fashion brand positioning»?” (Fionda & Moore, 2008: p. 360).
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Figura 4
Os componentes de uma marca de moda de luxo (Fionda & Moore, 2008: p. 359).

27 “Os elementos s&0 interdependentes e coesos. Estes atributos devem ser geridos em simultaneo por forma a
criar e a manter o posicionamento de uma marca de moda de luxo.”
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1.2.4.2. Gestao de marcas de luxo

A heranca é um atributo intangivel numa marca de luxo. Neste contexto, a origem de
uma marca é fulcral, sendo necessario ter em consideracdo a dimensao cultural onde as
marcas estao inseridas, bem como a perce¢ao dos seus consumidores.

No entanto, € um facto que a percegdo de uma marca pelo consumidor varia de pais
para pais. Kapferer (2004), por exemplo, considera que, de uma forma geral, no caso dos
consumidores franceses, estes tendem a considerar que, no ato de compra de um produto
de luxo, é essencial que se observem motivacbes como o hedonismo e o status — ou
mesmo todas motivagdes inerentes ao conceito de luxo, excetuando-se a funcionalidade.
Em sentido oposto, nos Estados Unidos da América, esta légica de nao se considerar a
funcionalidade é inconcebivel, pois os consumidores tendem a reger-se por regras em que
cada dolar deve ser justificado. Sdo estes consumidores que promovem a ideia de que o
luxo ndo implica necessariamente precos altos e pode dirigir-se a todos os consumidores
(Kapferer, 2015).

A exemplo de casos como Giorgio Armani, Calvin Klein ou Gianni Versace, sdo muitos
0s empresarios que, ao longo de anos, trabalharam para criar organiza¢des que sejam hoje
capazes de resistir a muitos dos caprichos do mundo da moda e que permitiiam que um
conjunto de produtos, e ndo apenas vestuario, fosse desenvolvido e comercializado. Ja as
empresas de moda e de artigos de luxo que surgiram mais recentemente fazem uso de uma
gestdo cuidadosa da marca de modo a redefinirem-se como forgas estaveis no mundo da

moda.

Segundo Power & Hauge (2008) numa tentativa por parte das marcas em responder
ao elevado custo inerente a producédo de pecas altamente experimentais e Unicas, e face a
escassez de clientes com poder de compra para adquirir produtos de luxo, atualmente, os
desfiles de moda realizam-se ndo apenas com o objetivo de vender os produtos
apresentados, mas também, e talvez principalmente, como forma de alimentar a identidade
das marcas e vender valores e sonhos que podem ser comprados pelo consumidor — um
ato de compra que pode concretizar-se através da aquisigdo de outros artigos da marca,
como sejam perfumes, cosméticos, prét-a-porter, etc. (Power & Hauge, 2008).

Para as marcas “com histdoria propria”, ou seja, essencialmente de origem europeia,
Kapferer (2004) elaborou um modelo de gestdo de marcas de luxo baseado numa estrutura
em pirAmide, onde, na parte superior, se encontra a griffe — uma assinatura do criador
gravada numa obra ou pega uUnica e exclusiva, e que expressa a sua identidade, atribuindo-
se, assim, um valor ao produto e sendo esta também uma forma de proteger a marca de
eventuais copias. No segundo nivel da piramide de Kapferer (2004) encontra-se o luxo das
marcas, representadas pela producdo de produtos em pequenas séries. Num terceiro e

42



ultimo nivel, encontram-se as marcas premium, também designadas new luxury, e sdo a
juncao de marcas premium, com intengao de serem classificadas como marcas de luxo, com
produtos destinados ao massmarket.

A gestao de marcas de luxo “com histéria prépria” baseia-se nas interagbes que se
estabelecem entre os trés niveis da piramide. Efetivamente, para que uma marca possa
incluir-se e perpetuar-se no primeiro nivel desta pirdmide, ou seja, para que possa ser uma
griffe, € necessaria a sua integragdo com grupos financeiros que sejam capazes de fornecer
os recursos de financiamento necessarios e conformes aos seus valores de heranca,
prestigio, craftsmanship e necessidade de matérias-primas de elevada qualidade, raridade e
sofisticacdo. Ao mesmo tempo, estas marcas que se encontram no topo da piramide
necessitam de entidades que permitam criar, langar e distribuir produtos sob sua licenca —
e para todo o mundo — no segundo e no terceiro niveis. De facto, o lucro liquido das
marcas de luxo encontra-se essencialmente nestes dois niveis, pois é nestes dois niveis que
se consegue o retorno dos investimentos feitos no nivel da griffe, os tais necessarios para

recriar o sonho no consumidor e fazé-lo comprar produtos no segundo e no terceiro niveis.

Relations Attributes

The

" Pure creation, unique work, materialised perfection
griffe

Aura

The
luxury brand

Small series, workshop, handmade work,

Mone
y very fine craftsmanship

Series, factory, highest quality in the category

The upper-range brand

The brand Mass series, cost pressure, the spiral of quality

Figura 5
Modelo de piramide de marca e negécio no mercado de luxo
(Kapferer, 2004: p. 98).

Kapferer & Bastien (2009) afirmam, contudo, que o modelo de negdcio das marcas
luxo difere de marca para marca. Observe-se o caso da Chanel:

«The case of Chanel is a very interesting one, due to its lasting success and high
profitability. Its pyramid is unique since not only the top of the pyramid, haute couture, is
luxury, but in addition each product-universe of the brand is also a luxury universe: the
leather goods are produced in France, as with Hermes, the perfumes are created by a
house “nose” (Chanel even has its own jasmine plantations at Grasse), the watches are
real watches and not griffe products, etc. Chanel has another specificity, which explains
its success in haute couture now that Gabrielle Chasnel, alias Coco Chanel, is long dead:
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the constitution of a tandem of brand (which guarantees luxury) and creator (which
guaran- tees fashion), with the creator in question (Karl Lagerfeld) fully respecting the
“Chanel spirit” and its semiotic grammar in his creations for the couture house. In parallel,
Karl Lagerfeld is expressing himself personally through his own brand, and working for
other companies (such as Fendi or H&M), thus avoiding any confusion between himself
as an individual and the Chanel brand. The Chanel pyramid is therefore made up not of
descending strata, but of mini-pyramids placed side by side, hardly descending at all in
quality and price level. The only exceptions: glasses, distributed by multi-brand optician
chains, or T-shirts»?® (Kapferer & Bastien 2009: p. 252).

CHANEL

TOP Haute
RANGE couture

HEART OF Bags
RANGE Watches
ENTRY Glasses
RANGE Fragrances

Figura 6
A marca Chanel em perspetiva (Kapferer & Bastian, 2009: p. 252).

Com a mesma ldogica de pensamento, Jin e Cedrola (2017) explicam como deve ser
realizada a gestdo e o desenvolvimento de mercado das marcas de moda quando estas

28 “0O caso da Chanel é muito interessante, pelo seu sucesso duradouro e pela sua alta rentabilidade. A sua
piramide de negdcio é Unica uma vez que nao apenas o topo da piramide, a haute couture, € [uma marca de]
luxo, mas também porque o universo de cada produto da marca é igualmente um universo de luxo: os
produtos em pele sdo produzidos em Franga, a par com os da Hermés; os perfumes s&o criados por um nez
da casa — a Chanel tem até a sua propria plantagdo de jasmim em Grasse —; os reldgios sdo efetivamente
relégios e ndo apenas produtos de marca; etc. A Chanel tem ainda uma outra particularidade que explica o
seu sucesso na alta-costura depois de Gabrielle Chanel, ou Coco Chanel, ter falecido ha ja tanto tempo: a
constituicdo de uma marca em tandem (o que garante o luxo) e um criador (0 que garante a moda), sendo
que o criador em questao, Karl Lagerfeld, respeita integralmente o “espirito Chanel” e a sua gramatica
semiodtica nas suas criagdes para a casa de alta-costura. Paralelamente, Karl Lagerfeld expressa a sua
personalidade através de uma marca propria e trabalhando para outras empresas, como a Fendi ou a H&M,
assim evitando qualquer tipo de confusdo entre si enquanto individuo e a marca Chanel. Deste modo, a
piramide da Chanel constitui-se ndo apenas em estratos descendentes, mas também através de mini-
piramides colocadas lado a lado e dificiimente de alguma forma perdendo qualidade e prego. As Unicas
excegodes: 0s Oculos, distribuidos por cadeias de 6ticas multimarca, e as t-shirts.”
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decidem ampliar a sua participagdo no mercado através da marca ja estabelecida e
posicionada no seu segmento de mercado. Truong et. al. (2009) afirmam que as marcas de
moda de luxo se prolongam numa ldgica vertical em dois sentidos opostos — para cima, os
precos e a qualidade sdo mais elevados), enquanto no sentido oposto, para baixo, o prego e
a qualidade sdo menores —, com o intuito de encontrar novas oportunidades no mercado,
ou seja, novos grupos de consumidores. Jin & Cedrola (2017) explicam-nos que ha «two
types of brand extensions: horizontal (also called category extension) and vertical (or line
extension)»?? (Jin & Cedrola, 2017: p. 8).

Em resumo, as marcas criam, horizontalmente, uma nova classe ou categoria de
produto ndo oferecida anteriormente pela marca mas com o mesmo prego e nivel de
qualidade da marca existente. Como se observa no caso da Prada, com a extensdo de
marca horizontal, que introduziu as fragrancias e os 6culos de sol, seguindo os mesmos
niveis de qualidade e prego da marca original. A Giorgio Armani, por exemplo, reune varias
extensd6es de marca da marca original, seguindo uma ordem decrescente: (i) Armani Privé;
(i) Armani  Collezioni; (iii) Emporio Armani; (iv) Armani Jeans; (v) A/X Armani Exchange. Ou
seja, cada marca funciona como uma marca individual, direcionada a um grupo especifico
de consumidores e com um canal de distribuicao préprio, e, consequentemente, todas as

marcas usufruem do prestigiado valor de marca da marca a que pertencem.

Sobre esta questdo, Kapferer & Bastien (2009) acrescentam que é necessario fazer
uma diferenciacao entre brand extension (extensao de marca) e brand stretching (esticar a
marca). No primeiro caso, a marca de luxo controla todo o processo inerente a producao dos
produtos, um processo que exige um forte investimento financeiro e temporal, como é o
caso notavel da Hermeés, com a sua producgéo dos lengos de seda, ao conseguir o controlo
dos fornecedores em Lyon. O segundo caso, o de brand stretching — que tem como
estratégia o licenciamento basico, ou seja, uma marca contrata um designer e encontra
fornecedores exteriores para as suas produgdes — ndo vai ao encontro das estratégias de
marcas de luxo. Segundo os autores, no modelo norte-americano, a marca surge no centro,
enquanto todas as suas manifestacoes (extensdes e licengas) estdo a sua volta, a uma
distancia mais ou menos equivalente do centro. Consequentemente, todas as manifestacoes
da marca, sejam elas roupa, acessoérios, perfumes, cosméticos, sao tratadas com igual
cuidado, uma vez que cada uma delas contribui para construir o ideal da marca e para

alimentar o “sonho” do consumidor.

Cada uma destas expressdes retrata a marca de forma igualmente importante e
desempenha o seu préprio papel na formacao da sua identidade (Kapferer, 1997). Como

29 “Ha dois tipos de extensdo de marca: horizontal (também chamada de extensdo em categoria) e vertical (ou
extenséo em linha”.
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exemplo desta estratégia, Kapferer (2004) apresenta a extensao de téxteis de lar da Ralph
Lauren, uma expressdo completa da Costa Leste dos E.U.A. que transmite um ideal e
expressa o0s valores da marca: a aristocracia norte-americana, simbolizada pela alta
sociedade de Boston.

1.2.4.3. O modelo de negé6cio das marcas premium: moda e luxo

Ainda segundo Kapferer & Bastien (2012), devemos considerar trés modelos de
negocio: o modelo de negdécio de marcas luxo (ou estratégia de luxo), o modelo de negdécio
de marcas moda e o modelo de negdcio de marcas premium.

THE POSITIONING TRIANGLE
Luxury

Social elevation Non-comparable
Timeless Priceless
Self-distinction Rare quality
Hedonism Superlative

Performance/ Price
Investment
Comparability
Realism

Social tribal
Imitation
Instants

Fashion Frivolous Seriousness Premium

Figura 7
Posicionamento dos trés modelos de negdcio (Kapferer & Bastian, 2012: p. 32).

Os autores recordam que ha alguma dificuldade no que concerne a identificagdo dos
modelos de negdcios, mesmo quando as marcas sao denominadas como marcas de luxo
pelo consumidor. Uma analise aprofundada das fontes de rendimento, dos impulsionadores
econdmicos e das equacdes de valores revela trés padroes distintos e apenas um desses
padrdes merece ser chamado de estratégia de luxo. Ha um limite no preco das marcas
premium por estas serem, na esséncia, comparativas. Qualquer aumento de prego deve ser
justificado. Ja numa estratégia de luxo, ninguém refere o preco ou procura justifica-lo, pois é
considerado arte. Kapferer & Bastien (2012) referem ainda que as estratégias aplicadas no
modelo de negdécio de marcas de moda visam uma atividade sazonal, em que o valor dos
produtos resulta de fatores relacionados com o tempo e a circunstancia (inicio de uma nova
colecao e os descontos aplicados a colegbes anteriores). Neste modelo de negdcio, opta-se
por deslocar a produgéo para outros paises com custos de produgcido mais acessiveis. E, por
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fim, os autores lembram que «a fashion item is not bought to last»3° (Kapferer & Bastien,
2012: p. 24), sendo que os produtos de moda nao necessitam de estar no nivel mais
elevado de qualidade. Como estratégia de marketing, as marcas de moda desenvolveram
politicas extensivas de licenciamento, como no caso da Burberry.

Em resumo, as estratégias das marcas premium consistem num «pay more, get more.
Here the goal is to prove — through comparisons and benchmarking — that this is the best
value within its category»3! (Kapferer & Bastien, 2012: p. 24), A diferenciagéo encontra-se na
relacéo preco-qualidade, baseando-se nas dimensdes tangiveis do valor dos produtos.

Segundo Kapferer & Bastien (2012), a estratégia das marcas de luxo visa o poder
subjacente ao preco, ou seja, o poder que uma marca de luxo detém através dos atributos
intangiveis de singularidade, como tempo, patrimonio, pais de origem, edigdo de pequenas
séries, manufatura e consumidores de prestigio, ndo necessitando, assim, de uma
justificagdo quanto a funcionalidade dos bens produzidos. Uma marca que manuseia todos
estes critérios intangiveis ndo pode e ndo deve ser comparada com qualquer outra,
justificando-se, deste modo, que as marcas premium nao possam adotar a mesma
estratégia de preco visto faltarem-lhes esses atributos intangiveis das marcas de luxo. A
funcdo das marcas de luxo &, entdo, a de criar sonhos e ndo a de dar resposta a problemas
ou necessidades. Tom Ford, enquanto CEO do Grupo Gucci, afirmava que «/ look at
research, then [l] throw it away and forget it for this is about yesterday. | must create dreams
for tomorrow»32.

Os autores supracitados dizem-nos que, nos ultimos anos, algumas marcas passaram
a conceber o seu modelo de negdcio através das trés estratégias anteriormente referidas:

«Gucci went from luxury to fashion strategy in the 90s with Tom Ford at the helm of the
brand and is going back to luxury now. Dior is trying to move from a fashion strategy to a
luxury one. Louis Vuitton itself, by hiring Marc Jacobs as creative director and making
“haute couture défilés” put some fashion aspects in its luxury strategy. Mercedes went
from luxury to premium strategy in the 90s (Class A launching) and is now trying to come
back to a luxury strategy. Revival of the Maybach brand in 2002 for the top of the range
— Mercedes brand having lost its aura, sale of Chrysler in 2007 — Audi and Lexus are

30 “Uma peca de moda nao é comprada para durar.”

31 “(...) pague mais, tenha mais. Aqui, o objetivo é provar — através de comparagdes e analises comparativas —
que este é o melhor valor dentro da sua categoria”.

32 “(...) eu olho para as pesquisas e, entdo, deito-as fora e esquego-as, pois elas referem-se a ontem. Eu tenho

de criar sonhos para amanha”.
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moving from a premium strategy to a luxury one today»33 (Kapferer & Bastien, 2009: p.
25)

Conforme defende Kapferer & Bastien (2012) o luxo é simplesmente um modelo de
negocio que se foi aperfeicoando ao longo do tempo e que tem sido dominado por marcas
de luxo, como Louis Vuitton, Chanel, Gucci, Hermeés, Ferrari, entre outras. Este modelo —
sendo distinto dos modelos tradicionais de negdcio de outros setores, onde muitas marcas
se mantém ainda em propriedade familiar — consegue criar um modelo de negdcio
comercial exclusivo, dominante e com uma alta rentabilidade, adequado as verdadeiras
necessidades de uma marca. Surgem as intituladas “anti-laws of marketing”34, regras para a
estratégia de um modelo de negdécio de luxo que, muito frequentemente, se tornam
contrarias as regras tradicionais do marketing:

(i Esqueca o posicionamento; o luxo nao é comparavel;

(i) O seu produto tem deficiéncias suficientes?;

(iii) N&o ceda aos desejos dos seus consumidores;

(iv) Mantenha todos os ndo-entusiastas afastados;

(v) N&o responda ao aumento da procura;

(vi) Domine o cliente;

(vii)  Faga com que seja dificil, para o cliente, adquirir os seus produtos;

(viii)  Proteja os seus clientes dos seus nao-clientes, ou seja, os grandes dos
pequenos;

(ix) O papel da publicidade nao é vender;

(x) Comunique com/dirija-se a todos aqueles que ndo sao o seu publico-alvo;
(xi) O preco presumido deve sempre parecer mais elevado do que o precgo real;
(xii) O luxo estabelece o prego, ndo é o prego que estabelece o luxo;

(xiii)  Suba os seus pregos de tempos a tempos por forma a aumentar a procura;

(xiv)  Suba de forma sistematica o prego médio da sua gama de produtos;

33 “Com Tom Ford ao comando da marca, a Gucci passou da estratégia de luxo para a da moda durante os
anos 90 e, agora, esta a regressar ao luxo. A Dior esta a tentar passar de uma estratégia de moda para uma
estratégia de luxo. A propria Louis Vuitton, ao contratar Marc Jacobs como diretor criativo e ao fazer desfiles
de haute couture, acrescentou alguns aspetos de moda na sua estratégia de luxo. A Mercedes passou de
uma estratégia de luxo para uma estratégia de premium nos anos 90 (com o langamento da Classe A) e esta
agora a tentar regressar a uma estratégia de luxo. O renascer da Maybach, em 2002, passando para o topo
de gama — a Mercedes havia perdido a sua aura, com a venda da Chrysler, em 2007 —, a atual transi¢do da
Audi e da Lexus de uma estratégia premium para uma estratégia de luxo.”

34 “As anti-leis do marketing’.
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Né&o venda;

Afaste as estrelas da sua publicidade;

Cultive uma proximidade com as artes para iniciantes;
N&o deslocalize as suas fabricas;

N&o contrate consultores;

Nao faca testes;

N&o procure consensos;

N&o procure realizar sinergias de grupo;

Nao procure redugdes de custos;

Nao venda paralelamente na Internet.

(Kapferer & Bastien, 2012)
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Capitulo 2
A SUSTENTABILIDADE

«Sustentabilidade
sus.ten.ta.bi.li.da.de « suftétebili'dad(a)
nome feminino

Caracteristica ou qualidade do que é sustentavel.»35

Atualmente, o conceito de sustentabilidade ocupa um lugar de extrema importancia na
sociedade. A evolugao histdrica e o crescimento populacional da Humanidade em conjunto
com a inovagao tecnoldgica tiveram como consequéncia catastrofes naturais, acidentes
ambientais, esgotamento de recursos naturais e todas as alteragdes climaticas que temos
vindo a vivenciar tado recentemente. O resultado da acdo do Homem sobre a Natureza no

seu caminho para a sobrevivéncia.

O conceito de sustentabilidade é resultado da reflexdo e da consciencializagao que,
enquanto sociedade global, fazemos das nossas a¢des negativas sobre o Meio Ambiente e
surge como uma promessa de alteracado dos nossos comportamentos, com resolugdes que
pretendemos benéficas para a preservacdo do Meio Ambiente e para o bem-estar das
geracgdes futuras. E um conceito que tem tido uma evolugéo continua e que ocupa um lugar
de destaque na Ciéncia, devido as tentativas de resolugcdo de problemas que decorrem da
acdo humana, surgindo, nessa medida, como um ponto de partida para a inovagcédo de
tecnologias e para novas praticas de design (como a ecoeficiéncia, o ciclo de vida dos
produtos, entre outras) que comegam a ser parte integrante das estratégias adotadas pelas
empresas.

De facto, a sustentabilidade € um conceito com multiplos significados e que opera em
varias areas. Os esforgos para um futuro melhor resultaram numa jungdo dos conceitos de
desenvolvimento e de sustentabilidade, dai resultando um outro conceito de que importa
falarmos, o de desenvolvimento sustentavel, o qual, ao procurar uma interdependéncia
efetiva e equilibrada entre Meio Ambiente, economia e sociedade, originou uma nova
perspetiva do conceito de sustentabilidade, dividindo-o em sustentabilidade ambiental,
econdmica e social.

35 Suystentabilidade in Dicionario Infopédia da Lingua Portuguesa [em linha]. Porto: Porto Editora (2003-2018).
(Consultado: 20-09-2018, 06:07:49.) Disponivel na Internet em https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-
portuguesa/sustentabilidade
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Segundo Boff (2012), o termo sustentabilidade chega-nos do alemao Nachhaltigkeit,
expressao ha muito usada na Provincia da Saxoénia, Alemanha, na atividade silvicola, e que
se refere ao uso racional da madeira e a uma preocupacéao da desflorestacao.

Sendo um conceito que agrega multiplos significados, torna-se necessario identificar
varias perspetivas e estudos de diferentes autores para um melhor entendimento sobre o
conceito de sustentabilidade.

De acordo com Siche, Agostinho, Ortega & Romeiro (2007), sustentabilidade € uma
palavra de uso comum e aplicada em diversas combinagdes: «Sustentabilidade vem do
latim sustentare, que significa suster, sustentar, suportar, conservar em bom estado, manter,

resistir. Desta forma, sustentavel é tudo aquilo que é capaz de ser suportado, mantido.»

Ja para Ehrenfeld (2008), sustentabilidade é uma palavra difusa e linguisticamente
complexa: «I define sustainability as the possibility that humans and other life will flourish on
the Earth forever.»36

Autores como Manzini & Vezzoli (2002) defendem que € necessario salientar, de forma
primaria, que a vida humana e a das geragdes futuras dependem do funcionamento a longo
prazo da Natureza e da sua capacidade de producdo de energia, alimentos e matérias-
primas, sendo que, para os investigadores Cavalcante, Preto, Pereira & Figueiredo (2012),
sustentabilidade pode ainda ser considerada uma agao estratégica para a preservagao do

ambiente, da cultura e da dignidade social também das geragdes futuras.

O conceito de sustentabilidade nasce da necessidade global de construir um caminho
para recuperar o que foi destruido por acdo humana sobre a Natureza, surgindo, assim, uma
consciéncia humana, principalmente numa Europa ferida, em recuperagao no pds-guerra, e
consciente de que os recursos naturais, apds anos de consumo frenético, poderiam acabar.
Surge a necessidade de encontrar um caminho, a procura da sustentabilidade, um conjunto
de agbes humanas com vista a recuperacdo do Meio Ambiente, de estratégias benéficas e
necessarias para uma sustentabilidade do planeta e da vida das populagbes presentes e
futuras.

Para Almeida (2002), a palavra sustentabilidade pode ter um ainda melhor
entendimento quanto nos permite atribuir um sentido mais amplo a palavra sobrevivéncia.
«O desafio da sobrevivéncia dominou o ser humano.» O conceito de sustentabilidade,
referindo Kidd (1992), tem tido uma evolugao crescente desde os anos 50 do século XX,

resultado de iniUmeras discussdes sobre o crescimento da populacdo mundial, 0 uso dos

36 “Ey defino a sustentabilidade como a possibilidade que os seres humanos e as outras formas de vida
floresgam na Terra para sempre.”

51



recursos naturais do planeta e a pressdo realizada sobre o Meio Ambiente, e, por nos
remeter para multiplos conceitos distintos entre si, todos validos, torna-se dificil conseguir
uma definicdo Unica do conceito de sustentabilidade, dando-se ainda que é um conceito
sistematicamente associado em diferentes combinacbes: desenvolvimento sustentavel,

industria sustentavel, economia sustentavel.

Autores como Siche et al., (2007) e Glavi¢ & Lukman (2007) concordam que este € um
conceito complexo e que agrega diferentes denominagdes, sendo que, porém, em todas
esta implicita uma ideia de equilibrio da biosfera e do bem-estar geral da Humanidade.
Almeida (2002) defende que subjacente ao conceito de sustentabilidade esta a exigéncia de
uma postura preventiva que consiga identificar num todo o que é que um determinado
empreendimento traz consigo de positivo para que seja altamente maximizado e o que traz
de negativo para que seja minimizado. Efetivamente, para Almeida (2002: p. 64), o conceito
de sustentabilidade esta ligado a preservagédo dos recursos produtivos e a autorregulacao
do consumo desses mesmos recursos, eliminando-se o crescimento selvagem obtido a
custa de elevadas externalidades negativas (sociais e ambientais). Como afirmam Siche et
al., (2007), «localmente, o principal desafio € melhorar a qualidade de vida, recuperando e
usando adequadamente os recursos renovaveis. Globalmente, o principal desafio € mudar o
estilo de vida, vislumbrando a contengdo do consumo, especialmente nas areas urbanas
dos paises ricos» Siche et al., (2007: p. 142)

As mudancgas ocorridas com a evolugao da histéria da Humanidade sao o reflexo das
modificagcbes realizadas pelo Homem na Natureza de modo a garantir a sua sobrevivéncia.
Para Pereira (2009), com a Revolugao Agricola, a sociedade adquiriu um novo
relacionamento com o Meio Ambiente e, consequentemente, surgiram os primeiros grandes
impactos ambientais, com extingdo de animais, destruicao de florestas e desvios de cursos
de agua. Ainda fazendo referéncia a Almeida (2002), os avancos tecnoldgicos levados a
cabo pelo ser humano tornaram-se cada vez mais sistematicos num curto espaco de tempo,
0 que se traduziu num impacto avassalador sobre a sociedade e, consequentemente, sobre
o Meio Ambiente.

As transformacoes que marcaram a segunda metade do século XX suscitaram duvidas
relacionadas com o desenvolvimento e o crescimento da industria, e face ao futuro do Meio
Ambiente. Bellen (2006) cita algumas das transformacdes ocorridas:

«Entre os anos de 1960 e 1980, varios desastres ambientais — como o da Baia de Minamata,
no Japéo, o acidente de Bhopal, na India, e o acidente na usina nuclear de Chernobyl, na
extinta Unido Soviética — provocaram, na Europa, um impressionante avanco na
conscientizagdo sobre os problemas ambientais. O vazamento de petréleo do Exxon Valdez
teve o mesmo impacto na América do Norte, provocando imensa irritagdo popular nos
E.U.A.» (Bellen, 2006: p. 25.)
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Corroborando os autores que mencionamos, foi na década de 1970 que a
Humanidade comecgou a aperceber-se de que os recursos naturais sao limitados, chegando
a haver a possibilidade de, em inUmeros casos, ndo serem renovaveis. Em 1972, foi feito
um primeiro alerta para esta realidade pelo Clube de Roma — uma associagao de cientistas,
politicos e empresarios de varias nacionalidades preocupados com algumas questdes
ambientais —, tendo-se realizado diversos estudos; dos encontros do Clube de Roma,
surgiu um mundialmente conhecido relatério: The limits to growth. Desta forma, surgiu uma
consciencializagao por parte das sociedades, ndo apenas em areas cientificas, mas também
através de reunides de carater politico e social, realizadas pelas Nag¢des Unidas, bem como
através do surgimento dos primeiros grupos ou organizagdes nao-governamentais (ONGs),
todos com um objetivo comum, o de encontrar solugdes viaveis de sustentabilidade para o
planeta.

Nesse mesmo ano de 1972, realizou-se, em Estocolmo, na Suécia, a Conferéncia das
Nacgbes Unidas sobre o Ambiente Humano, onde se registaram as primeiras discussoes
sobre desenvolvimento sustentavel com paises desenvolvidos de um lado e paises em
desenvolvimento do outro. Muito sucintamente, os paises desenvolvidos defendiam entao
que era necessario limitar o desenvolvimento econémico nos paises em desenvolvimento
por forma a limitar o uso excessivo dos recursos naturais, e divulgaram as restricbes do
modelo por eles adotado. Em contramao, os paises em desenvolvimento afirmaram que a
sua maior poluicdo para o Meio Ambiente era a pobreza e defendiam o desenvolvimento a
qualquer custo.

Pereira (2008) da-nos um testemunho:

«Constatou-se que os principais problemas dos paises em desenvolvimento sdo o grande
crescimento populacional e a falta de tecnologia para a exploragdo eficiente dos recursos
naturais, enquanto os paises desenvolvidos apresentam uma populacao estavel e uma boa
infraestrutura social, porém, consomem excessivamente 0s recursos naturais, devido ao seu
estilo de vida.» (Pereira, 2008: p. 25.)

Ainda remetendo-nos a Bellen (2006), foi através daquela que ficou conhecida como a
Declaracao de Estocolmo que se percebeu a relagado entre crescimento econémico e Meio
Ambiente, e a capacidade de os recursos naturais do planeta de sustentar um rapido
crescimento da populagdo, em conjunto com o0s avangos da tecnologia envolvida na
industrializacdo. No correr do mesmo ano, surgiram as denominac¢des de
ecodesenvolvimento e desenvolvimento sustentavel, propostas, respetivamente, por Ignacy
Sachs e Maurice Strong, e que correspondiam a um mesmo conceito. Anos mais tarde,
Sachs (2004) amplia o conceito, apresentando oito critérios interligados para avaliar o
desenvolvimento sustentavel: o social, o cultural, o ecoldgico, o ambiental, o territorial, o

econdmico e o politico, nas suas dimensdes nacional e internacional.
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2.1. Desenvolvimento sustentavel

A sustentabilidade e o desenvolvimento sustentavel ndo sdo sindnimos. Se
sustentabilidade tem um significado amplo — a capacidade de manter e suportar, que visa
estabelecer o equilibrio entre a Natureza e os recursos que esta nos oferece —, ja
desenvolvimento sustentavel como objetivo preservar os ecossistemas e agrega
necessidades econdmicas, sociais e ambientais. Desta forma, o desenvolvimento
sustentavel resulta num conjunto de acdes e estratégias necessarias e praticadas a longo
prazo, sem comprometer as geragoes futuras, para atingir as metas de sustentabilidade
desejadas e necessarias ao nosso presente, mas nao suficiente e se qualquer um dos
principios nao for apoiado, o desenvolvimento sustentavel.

O conceito de sustentabilidade s6 é efetivamente adotado no encontro internacional de
1980 The World Conservation Strategy (IUCN, 1980). Em 1983, é criada, pelas Nagdes
Unidas, a Comissao Mundial para o Meio Ambiente e Desenvolvimento (C.M.M.A.D.) e, ja
em 1987, foi formalizado o documento intitulado Our Common Future, também conhecido
como Relatério de Brundtland, em homenagem a Gro Harlem Brundtland, antiga primeira-
ministra norueguesa ex-diretora-geral da Organizacdo Mundial de Saude (O.M.S.), no qual
se faz uso da expressao desenvolvimento sustentavel pela primeira vez: «Sustainable
development is development that meets the needs of the present without compromising the
ability of future generations to meet their own needs.»3” (World Commission on Environment
and Development, 1987). Ou seja, o desenvolvimento sustentavel € o desenvolvimento
econdémico, social e cultural das sociedades, conjuntamente com a saude e o conhecimento,
conseguido sem esgotar, mas, antes, preservando os recursos naturais do planeta. Vezzoli
& Manzini (2008: p. 5) consideram Our Common Future um documento histérico por duas
razbes essenciais: primeira, por ter sido este documento a demonstrar, publica e
globalmente, a ideia de que todos temos uma responsabilidade para com o futuro; segunda,
por, pela primeira vez, estabelecer uma relacdo efetiva entre desenvolvimento e
sustentabilidade, fazendo mencao a necessidade de um desenvolvimento sustentavel. Esta
implicagdo entre um conceito e outro revelou-se de extrema importancia, pois identificou a
impossibilidade de continuar a laborar na ideia até entdo dominante de que nao era possivel

adjetivar-se o desenvolvimento: «Has resulted in an enormously important implication: it

37 “Desenvolvimento sustentavel ¢ o desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade de geragdes futuras de suprir suas préprias necessidades.”
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has pinpointed the impossibility of continuing with the currently indisputable idea of

development, unique development without any adjectives. »38

Siche et al., (2007) lembram que as dimensdes ambiental, econdmica e social que o
conceito de desenvolvimento sustentavel assumiu resultaram em muito da sua divulgacao
generalizada. Em contraponto, Bansal (2005) defende que foi antes a ambiguidade
subjacente ao conceito de desenvolvimento sustentavel que resultou numa proliferagdo de
definigcbes.

Para Almeida (2002: p. 24), a construgédo do conceito de desenvolvimento sustentavel
realizada pela conferéncia das Nacbes Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento
(C.N.U.M.A.D.) recorreu a nogao de capital ambiental, denunciou a dilapidagédo dos recursos
ambientais do planeta por seus habitantes atuais as custas dos interesses dos seus
antecedentes.

Em 1992, tem lugar a Eco ‘923, no Rio de Janeiro, Brasil, uma conferéncia das
Nagbes Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento (C.N.U.M.A.D.), a qual também
contribuiu para a expansao do conceito de sustentabilidade. Nesta conferéncia, defendeu-se
que o desenvolvimento sustentavel deveria ser um principio e que dever-se-ia construir uma
estratégia global para a prote¢cdo do Meio Ambiente. Dois dos resultados desta conferéncia
foram a Declaragdo do Rio sobre o Ambiente e o Desenvolvimento e a Agenda 2140, um
documento que se revelou uma tomada de consciéncia do pensamento da Humanidade
perante 0o que € o desenvolvimento sustentavel. A Agenda 21 organiza-se em quatro
categorias principais: a das questdes sociais e econdmicas; a da conservacao e gestdo dos
recursos para o desenvolvimento; a do reforco do papel dos grupos com importancia

estratégica; e a dos meios para a implementacéo.

«A fim de conciliar os desafios do Meio Ambiente e do desenvolvimento, os estados
decidiram estabelecer uma nova parceria global. Esta parceria incita todos os estados a
comprometerem-se num didlogo construtivo e massivo, inspirado pela necessidade de
alcangar uma economia mundial eficiente e igualitaria, mantendo em vista o fato de que
a interdependéncia da comunidade das nacdes e o desenvolvimento sustentavel

38 “Resultou numa enormissima implicaggo: identificou a impossibilidade de continuar com a irrefutavel ideia de
desenvolvimento, desenvolvimento simples, desenvolvimento sem adjetivos.”

39 Também conhecida como Cimeira das Nagées Unidas para o Meio Ambiente e Desenvolvimento, ou Cimeira
da Terra.

40 “Agenda 21 is a comprehensive plan of action to be taken globally, nationally, and locally by organizations of
the United Nations System, Governments, and Major Groups in every area in which human impacts on the
environment.” (“A Agenda 21 é um plano de acgdo abrangente a ser levado a cabo globalmente, pais a pais e
localmente pelas organiza¢des do sistema das Nagbes Unidas, por governos e principais grupos em todas as
areas em que [as agbes de] os seres humanos tenha impacto sobre o Meio Ambiente.”) (Consultado:
27/08/2018.) Disponivel na Internet em https://sustainabledevelopment.un.org/outcomedocuments/agenda21
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deveriam tornar-se, a este respeito, uma prioridade na agenda da comunidade
internacional.» (C.N.U.M.A.D., 1992.)

No seguimento das decisdes resultantes da Eco ‘92, a Organizacao das Nacobes
Unidas (O.N.U.) criou a Comissao para o Desenvolvimento Sustentavel (C.D.S.).

Procurando dar continuidade aos compromissos da Agenda 21 e por, até entdo, nao
se terem obtido progressos promissores e significativos, em 2002, realizou-se a Cimeira
Mundial sobre o Desenvolvimento Sustentével, em Joanesburgo, Africa do Sul.

Procurando a renovagédo do compromisso para com um desenvolvimento sustentavel,
em 2012, realizou-se, no Rio de Janeiro, Brasil, a mais recente conferéncia da O.N.U. sobre
desenvolvimento sustentavel. A economia verde no contexto do desenvolvimento
sustentavel e da erradicagdo da pobreza, e a estrutura institucional para o desenvolvimento
sustentavel foram os temas centrais desta conferéncia.

2.2. As trés dimensoes da sustentabilidade

Stoffel & Colognese (2015: pp. 18-37) defendem que, para que haja desenvolvimento
sustentavel, € necessario considerarem-se os aspetos relativos as dimensdes social e
ambiental, levando também em consideragdo os aspetos econdmicos dos recursos vivos e
ndo-vivos, e as vantagens de curto e longo prazos de agbes alternativas. Para Sachs (2004:
p. 14), o desenvolvimento € mais do que meramente econdémico: «lgualdade, equidade e
solidariedade estéo, por assim dizer, embutidas no conceito de desenvolvimento econémico
e para que este se diferencie do economicismo redutor.» Segundo Bellen (2006), é
necessario que haja um equilibrio entre as dimensbées ambiental, econdmica e social;
enquanto para Bansal (2005: pp. 197-218), cada um desses principios representa uma
condicao necessaria, mas nao suficiente e se qualquer um dos principios nao for apoiado, o
desenvolvimento sustentavel. Stoffel & Colognese (2015) acrescentam que o problema da
insustentabilidade deve ser resolvido através de diferentes perspetivas e prioridades, ou
seja, o desenvolvimento sustentavel depende da interligacédo entre diferentes dimensbes.

Almeida (2002) recorda que, no inicio da década de 1980, o mundo ainda se debatia
com a pergunta: “Como conciliar a atividade econémica com a conservagdo do Meio
Ambiente?” Acresce ainda que, a época, desenvolvimento e Meio Ambiente ndo eram
incompativeis. Em coeréncia, Almeida (2002) e Gwilt (2014) referem que, na emergéncia do
novo paradigma, ou seja, na tentativa de unido entre desenvolvimento e Ambiente,
conjuntamente com a fragilidade sentida no Meio Ambiente e com o consumo desmedido da
populagdo, na década de 1970, surgem novos atores com preocupagdes ambientais: as
organizagdes nao-governamentais (O.N.G.). Entidades como o Fundo Mundial para a
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Natureza (em inglés, World Wildlife Fund for Nature, W.W.F.), a Greenpeace ou a Uniao
Internacional para a Conservagdo da Natureza (U.l.C.N.) acumulam qualificagdo técnica e
reconhecimento popular.

Almeida (2002) defende ainda que o desenvolvimento sustentavel € ambiguo por se
tratar de um conceito facil de explicar mas dificil de implementar, pois remete para a gestao
do desenvolvimento, pontual ou abrangente, nos governos ou nas empresas, e que este
deve considerar as dimensdes ambiental, econémica e social, e devem ter como objetivo a
garantia da perenidade da base natural, da infraestrutura econémica e da sociedade. Para
que este conceito seja aceite € imprescindivel que prevalecam alguns pressupostos:
«Democracia e estabilidade politica; paz; respeito a lei e a propriedade; respeito pelos
instrumentos de mercado; auséncia de corrupgcdo; transparéncia e previsibilidade de
governos; reversdo do atual quadro de concentracdo de renda em esferas local e
global.» (Almeida, 2002: p. 65.)

2.21. A sustentabilidade na sua perspetiva ambiental

O principio da integridade ambiental pretende garantir que as atividades humanas nao
esgotam os recursos terrestres, aéreos e hidricos do Meio Ambiente. Se o ambiente natural
for comprometido, os recursos basicos e necessarios para a vida humana, como o ar, a
agua e a produgédo de alimentos, também ficardo comprometidos. Ainda neste sentido,
Bellen (2006) remete-nos para as palavras de Rutherford (1997) ao lembrar que a agéo
humana sobre o Meio Ambiente é a principal preocupacdo em relacdo a sustentabilidade
ambiental, o nosso capital natural.

De acordo com Glavic & Lukman (2007: p. 1.876), os principios ambientais
necessarios para minimizar o uso de substancias, energia € mesmo recursos perigosos ou
toxicos sdo «renewable resources, resource minimization, source reduction
(dematerialization), recycling, reuse, repair, regeneration, recovery, remanufacturing,
purification, end-of-pipe, degradation, and are arranged from preventive to control
principles»41. Da mesma forma, os principios ecologicos devem ser considerados quando
procuramos entender as relagdes entre os ecossistemas naturais.

41 «(_.) recursos renovaveis, minimizar a utilizagdo de recursos, redugido de fontes (desmaterializag&o),
reciclagem, reutilizagdo, reparagédo, regeneragdo, recuperagao, re-manufatura, purificagdo, fim de ciclo,
degradacéao e disposi¢ao de principios preventivos para controlo.”
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2.2.2. A sustentabilidade na sua perspetiva econémica

Para Basal (2005), a prosperidade econémica envolve a criagdo e a distribuigdo de
bens e servigos que ajudardo a elevar os padrdes de vida globalmente. Mercados
internacionais abertos e competitivos, que incentivam a inovacao, a eficiéncia e a criacao de
riqgueza sao aspetos fundamentais da sustentabilidade.

Para Bellen (2006), a sustentabilidade econdmica abrange alocagao e distribuigdo
eficientes dos recursos naturais dentro de uma escala apropriada. A problematica presente
dentro do setor econdmico da sustentabilidade é referente a manutengdo do capital em
todas as suas formas. Desta forma, o autor supracitado afirma que:

«Uma boa alocagdo é aquela que disponibiliza recursos em fungao das preferéncias
individuais, onde elas sao avaliadas pela habilidade de pagar, utilizando o instrumento do
preco. A distribuicido esta relacionada a divisdo dos recursos entre as pessoas. Ja a
escala se refere ao volume fisico do fluxo de matéria e energia, de baixa entropia,
retirada do ambiente em forma de matéria bruta e devolvida a ele como residuos de alta
entropia. A teoria econémica tem se abstraido da questdo da escala de duas maneiras
opostas: de um lado, assume que o Meio Ambiente € uma fonte de recursos infinita; e,
do outro, que ele constitui depédsito de residuos de tamanho infinito em relagao a escala
do subsistema econdmico. A crise surge quando a economia, ou O subsistema
econdmico, cresce de tal maneira que a demanda sobre o Meio Ambiente ultrapassa
seus limites.» (Bellen, 2006: p. 48.)

Glavi¢ & Lukman (2007) referem que os principios econdmicos abrangem termos
como environmental accounting, eco-efficiency (factor X, factor 4, e factor 10), and ethical
investmentsaz,

42 (Contabilidade ambiental, ecoeficiéncia (fator X, fator 4, e fator 10) e investimentos éticos.)
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2.2.3. A sustentabilidade na sua perspetiva social

Para Bellen (2006), a sustentabilidade presente na perspetiva social é a existéncia do
ser humano na ecosfera: bem-estar humano; condicdo humana; meios para aumentar a
qualidade de vida desta condigao.

O principio da equidade social garante que todos os membros da sociedade tenham
acesso igual a recursos e oportunidades (Bansal, 2005). Para Glavi¢ & Lukman (2007), os
principios sociais fazem uso de conceitos como responsibility, health and safety, polluter
pays principle (taxation) e reporting to the stakeholders*3.

2.2.4. Aresponsabilidade social empresarial (RSE)

Como referimos, uma crescente preocupagdo com a dimensido social — e uma
tomada de consciéncia relativamente a questdes relacionadas com aspetos como a
qualidade de vida das populacbes, a pobreza e os direitos humanos — é cada vez mais
notéria na dindmica das metodologias empresariais.

Num contexto de constante mudanca, a responsabilidade social empresarial (RSE),
traduzida em boas ag¢des de ética praticadas pelas empresas, deve conseguir um retorno
econdmico positivo e, consequentemente, resultar num desenvolvimento sustentavel a longo
prazo. E notavel observar que, em virtude das transformagdes e dos impactos ambientais
que marcaram as ultimas décadas e que sensibilizaram a sociedade globalmente, temos,
hoje, consumidores mais informados, registando-se alteragbes de comportamento muito
positivas.

Para Almeida (2002), a RSE esta relacionada com a preservagao da Natureza e é uma
questdo de sobrevivéncia, seja da espécie humana, seja das diferentes sociedades
humanas ou, em dultima instancia, do préprio funcionamento e da rentabilidade das
empresas. Para que esta sobrevivéncia a longo prazo se verifique, € necessario delinear
medidas destinadas a responsaveis e gestores de industrias e empresas que permitam dar
continuidade a estratégias de negdécio que ultrapassem interesses individuais. Ser
socialmente responsavel implica ndo s6 o cumprimento de obrigagdes legais, como
pressupde um maior investimento em capital humano, no Ambiente e nas relacbes com os
stakeholders.

43 (Responsabilidade, saude e seguranga, principio do poluidor-pagador (impostos) e prestar contas aos
stakeholders.)
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Faria (2015) lembra que:

«A idéia de conceito de responsabilidade social comegou a ser tratada através da
monografia de Clark, em 1926, com as nogdes das obrigacdes das empresas para com a
sociedade, mas deve-se a Bowen a primeira tentativa de definigdo de responsabilidade
social, encarada com um conjunto de obrigacbes que os dirigentes empresariais
acumulavam para com a sociedade em que se inseriram» (Faria, 2015: p. 45).

Um contributo sistematico e de grande relevo para a evolugdo do desenvolvimento do
conceito de RSC é o de Archie Carroll, um dos autores mais mencionados na literatura da

especialidade no que concerne este conceito.

Caroll (1979: pp. 497-505) assume a responsabilidade social como uma dinamica
empresarial a quatro niveis: econdmico, legal, ético e filantropico. Mais tarde, R. Edward
Freeman (1984) introduz a Teoria dos Stakeholders, segundo a qual quanto mais forte forem
os relacionamentos das empresas com os seus stakeholders externos, mais facil sera de
atingir os objetivos empresariais externos e vice-versa. Trata-se de uma gestao estratégica
para construir um maior e mais duradouro relacionamento entre partes interessadas numa
vantagem competitiva, sendo que, para tal, essas mesmas partes interessadas devem
trabalhar em conjunto para atingirem metas estabelecidas para um desenvolvimento
sustentavel.

Contudo, segundo Carroll (1991: pp. 39-48), a RSE é um conceito de dificil definicao
por ser variavel e por estar relacionado com o fendmeno de tempo. E um conceito que esta
em constante evolucao e, segundo David Henderson (2001), ainda n&o existe um consenso
unico e bem desenvolvido que forneca uma base de acdo. Nesse sentido, Santos (2012: pp.
81-92) afirma que as responsabilidades sociais e a as realidades empresariais evoluem e
tornam-se mais ricas com o tempo, mas também estédo ligadas a questbes de natureza

operacional que ainda est&o por resolver.

Para Dyllick & Hockerts (2002: pp. 130-141), a RSE pode definir-se como uma forma
de atender as necessidades das partes interessadas, diretas ou indiretas, de uma empresa
(como stakeholders, trabalhadores, clientes, grupos de pressdo, comunidades, etc.) sem
comprometer as necessidades futuras dos seus stakeholders. Nesse sentido, as empresas
devem aumentar a sua base de capital ambiental, econémico e social, o que, paralelamente,

contribui para uma sustentabilidade no dominio politico.

Segundo a literatura corrente, atualmente, a RSE deve incluir-se na perspetiva dos
negocios do denominado triple-bottom-line, de Elkington (1997), e, para que os resultados

sejam positivos e viaveis a longo prazo em termos de sustentabilidade, € necessario que as
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empresas atuem e desenvolvam a sua estratégia suportando-se nas trés dimensobes

anteriormente referidas, indo ao encontro do conceito de “triple-bottom-line”.

Na sequéncia da World Commission on Environment and Development (WCED, 1987),
Elkington (2011) vem defender que o desafio do desenvolvimento sustentavel é o de
desenvolver uma economia global que seja sustentavel, uma economia que possa ser
sustentada pelo planeta. Elkington (2011: pp. 108-109) cita Stuart L. Hart, que afirma que
«aqueles que pensam ser a sustentabilidade somente uma questdo de controle de poluicéo,
nao estdo vendo o quadro completo». Segundo Hart, os problemas ndo sido apenas
econdémicos e ambientais, nem como se originam ou qual a natureza respetiva, mas geram
questdes sociais, éticas e politicas. Em suma, o autor expde um paradoxo: «Se as raizes da
crise sao politicas e sociais, estas excedem a ordem e a capacidade de qualquer empresa,
mas, simultaneamente, s&o estas empresas as Unicas organizagdes com recursos,
tecnologia, alcance global e motivagao para alcangar a sustentabilidade.» Segundo conceito
de profit-planet-people, de Elkington (2012: p. 109), é necessario que haja uma transigéo
para um capitalismo sustentavel, envolvido numa revolugéo cultural e cujos objetivos sdo:
people, ou seja, igualdade e justica social; profit, prosperidade econdmica; e planet,
protecao dos recursos naturais e qualidade ambiental. Contudo, «o capitalismo sustentavel
necessitara de mais do que tecnologia e mercados que promovem ativamente a
desmaterializagdo. Necessitara, também, de definir radicalmente as novas versdes do
significado de igualdade social, de justica ambiental e de ética empresarial. Isso exigira um
melhor entendimento ndo somente das formas financeiras e fisica do capital, mas também
do capital social, humano e natural».

2.2.4.1. Profit (o lucro)

O pilar econémico é o lucro positivo de uma empresa através de uma analise de dados
numéricos. E necessario perceber que o significado de capital econémico é o valor total do
ativo de uma empresa menos as obrigacdes da mesma. Temporalmente, a longo prazo e
para que haja uma avaliacdo das atividades economicamente sustentaveis, € crucial o
conhecimento de capital natural e capital social.

2.2.4.2. Planet (o planeta)

O pilar ambiental representa o capital natural. E um conceito de riqueza natural e é
complexo. O capital natural pode ser valido como “capital natural critico” e capital natural

renovavel, ou substituivel. A primeira percecdo abrange o capital essencial para a
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manutencéo da vida e da integridade do ecossistema e a segunda engloba o que pode ser
renovavel, como a realocagédo de ecossistemas, o recuperado, cujas sdo as alternativas
vivaveis ao uso dos recursos naturais agregados as tecnologias desenvolvidas pelo homem.
O pilar ambiental é a correlacao das empresas com a Natureza e é necessario saber qual o
resultado oriundo das acgdes e do comportamento em relagdo ao capital natural por parte
destas organizacbes para que consigam alcancar um futuro que seja tanto sustentavel,

como justo.

2.2.4.3. People (as pessoas)

O pilar social assenta no capital social e considera o capital humano, que corresponde

a saude da sociedade e do seu potencial de criacao de riqueza. As questdes sociais,
politicas e éticas sao cruciais para que nao ocorra um colapso na area ambiental.

Mais recentemente, a Comissao Europeia, na sua Carta dos Direitos Fundamentais,
afirma que as empresas necessitam de identificar as suas ac¢des de responsabilidade social.
Em 2001, a publicagdo do Livro Verde, introduz um outro conceito, o da «integragéao
voluntaria, por parte das empresas, das preocupagdes sociais € ambientais nas suas
operagdes comerciais e nas suas relagdes com os seus interlocutores», tratando-se de um
comportamento adotado, voluntario, articulado entre as preocupacbes ambientais,
econdémicas e sociais presentes na estratégia adotada por uma empresa. Assim, o
envolvimento das empresas na RSE deve ser voluntario, as medidas de estratégia do

seu modelo de negdécio devem ser aplicadas tanto aos niveis ambiental e social, como a

nivel do seu relacionamento com os seus stakeholders.

2.2.5. RSE e desenvolvimento sustentavel

A responsabilidade social empresarial insere-se no desenvolvimento sustentavel e
este foi impulsionado a partir de diferentes organismos internacionais: Organizacao das
Nacgdes Unidas (O.N.U.), Organizacao para a Cooperacao e o Desenvolvimento Econémico
(O.C.D.E.), Organizacao Internacional do Trabalho (O.l.T.) e Unido Europeia (U.E.). Porém,
dada a falta da formalizagao do conceito de RSE, observou-se o aparecimento de normas a
cumprir e de entidades que mediam e apoiavam os padrbes das empresas socialmente
responsaveis.
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2.2.5.1. A analise da RSE

Em Faria (2015), defende-se que a responsabilidade social necessita de ser analisada
e tratada sob uma dupla perspetiva, interna e externa. Esta dupla perspetiva foi introduzida
com a publicagédo de “Promover um Quadro Europeu para a Responsabilidade Social nas
Empresas”, no Livro Verde (2001), que proporcionou uma grande evolucido das estratégias
aplicadas de RSE.

Dimensao interna

A dimensao interna de responsabilidade social empresarial estabelece quatro pontos
que envolvem: (i) a criacdo e a implementacdo de normas para a gestdo dos recursos
humanos; (ii) saude, higiene e segurancga no trabalho; (iii) adaptagdo a mudanca; (iv) gestao
do impacto ambiental e dos recursos humanos.

Faria (2015) apresenta estes pontos de uma forma resumida, conforme a figura 8, que
apresentamos de seguida:

- Aprendizagem ao longo da vida

- Melhor equilibrio entre a vida profissional, familiar e tempos livres
- Igualdade de remuneracdo e de género

- Regime de participacdo de lucros e no capital da empresa

- Empregabilidade e a seguranca dos postos de trabalho

- Préticas de recrutamento responsédvel — ndo discriminatérias

Gestdo de Recursos Humanos

- Empregar medidas complementares de promogdo da saide e da
seguranca no trabalho

- Programa de certificagdo e de rotulagem existentes para produtos e
servicos, sistemas de gestio e de subcontratacio centrados na
satde e seguranca no trabalho

Saide, Higiene e Seguranca no
trabalho

- Motivacdo, lealdade, criatividade e produtividade dos
trabalhadores

- Salvaguardar os direitos dos trabalhadores e conceder-lhes forma-
¢do suplementar

- Participac@o no desenvolvimento local e em estratégias ativas para
o mercado de trabalho

Adaptacgdo 2 mudanga

- Na exploragdo de recursos

- Nas emissdes poluentes

- Na produgio de residuos

- Nas despesas energéticas

- Nos custos de matéria-prima e despoluicdo
- Eliminacéo de residuos

Gestdo do impacto ambiental e
dos recursos naturais

Figura 8
Dimensao externa de responsabilidade social empresarial (Faria, 2015: p. 63).
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Dimensao externa

A dimensao externa tem como objetivo apresentar uma imagem mais apelativa a todos
os interessados, desde os consumidores a todos os stakeholders envolvidos. Esta dimensao
externa é também estabelecida por quatro pontos: (i) as comunidades locais; (ii) os
parceiros comerciais, fornecedores, consumidores; (iii) os direitos humanos; e (iv) as
preocupacdes ambientais globais. Faria (2015) representa também estes pontos de uma

forma  sucinta, conforme se observa na figura 9 abaixo:

- Preocupagdo com a emissdo de ruido, luz, poluicdo das 4guas,
emissdes aéreas, contaminagéo do solo e os problemas ambientais
inerentes ao transporte e eliminacdo de residuos

- Recrutamento de pessoas vitimas de exclus@o

- Disponibilizacgo de estruturas de cuidados a infincia para os filhos
dos trabalhadores

- Patrocinio de eventos culturais e desportivos

- Donativos para acdes de caridade

Comunidades locais

- Parcerias e aliangas com empresas comuns

- Responsabilidade Social dos clientes, fornecedores, subcontratantes
€ concorrentes

- Promocgéo do espirito empresarial

- Assisténcia a sociedade de menores dimensdes na apresentacdo de
relatérios sobre as suas atividades de RS

- Aplicagdo do principio de design para todos

- Procurar fornecer, de forma ética, eficiente e ecolégica, produtos e
servicos que os consumidores desejam e dos quais necessitam

Parceiros comerciais, fornecedo-
res e consumidores

- Respeito pelos direitos humanos, normas laborais e de protecdo
ambiental.

- Néo compactuar com a¢des de suborno e ou préticas de corrupgéo.

- Implementar c6digos de conduta que mencionem as condi¢des de
trabalho, os direitos humanos e aspetos ambientais

- Analisar o impacto das atividades da empresa sobre os direitos
humanos dos seus trabalhadores e comunidades locais

- Promover o combate ao trabalho e pobreza infantil;

Direitos humanos

- Promover objetivos de RS a nivel nacional e internacional
- A empresa deve associar-se a parceiros globais para contribuir para
Preocupacdes ambientais globais  a melhoria global a nivel social e ambiental
- Relevancia do papel da empresa na consecucdo do desenvolvi-
mento sustentdvel.

Figura 9
Dimensao externa de responsabilidade social empresarial (Faria, 2015: p. 63).

Para a autora, as dimensbes apresentam um conjunto de beneficios e de
inconvenientes que estdo associados a pratica do seu conceito, a sua interpretacdo, aos
limites de acdo e a evolucdo. O respeito € a normalizagdo dos principios orientadores das

praticas de responsabilidade social tornaram-se num fator primordial.
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2.2.6. Indicadores de sustentabilidade

Os sistemas de gestdo de sustentabilidade originaram um desejo cada vez maior —
muito presente na sociedade e no consumidor mais preocupado e instruido em relagdo ao
conceito de sustentabilidade — de um consumo de produtos e servigos que sejam resultado
de uma estratégia adotada com vista a um desenvolvimento sustentavel. Desta forma, as
empresas procuram um equilibrio das suas agdes e necessitam e aplicam os sistemas de
gestdo de sustentabilidade. Com a proliferacdo do tema, também houve um aumento dos
respetivos instrumentos: codigos, relatérios, normas, sistemas de gestao, entre outros.

Os autores, Bellen (2006), Almeida (2002) e Siche et al,. (2007), na Agenda 21, saida
da Eco ‘92, expressam a necessidade de desenvolvimento de indicadores de
sustentabilidade. Desde entdo, ocorreu uma proliferacdo e criagdo de ferramentas,
indicadores e instrumentos. Siche et al. (2007) defendem que é necessario referir que o
indice caracteriza o valor agregado final e podem ser utilizados varios indicadores diferentes
da mensuragao do procedimento de calculo de sustentabilidade.

Remetendo-nos novamente a Bellen (2006), a conjugacdo de indicadores de
sustentabilidade nas empresas é imprescindivel. Os dados fornecidos pelas entidades
devem ser estratificados em termos de grupos sociais, setores de industria ou distribuicao
espacial. Assim, a medi¢gdo dos aspetos ambientais e sociais € complexa, a avaliacdo da
sustentabilidade necessita de ser holistica para que haja uma relagdo dos indicadores a
uma escala de um sistema total e ndo de apenas de subsistemas. «Os indicadores sao, de
fato, um modelo de realidade, mas nao podem ser considerados a propria realidade,
entretanto devem ser analiticamente legitimos e construidos dentro de uma metodologia
coerente de mensuragao» Bellen (2006: p. 34). Segundo o autor, os indicadores simplificam
as informagdes sobre fendmenos complexos, tentando, assim, melhorar o processo de
comunicagao. No sistema de indicadores de desenvolvimento sustentavel, consideram-se
quatro categorias: os indicadores ambientais; os indicadores econémicos (macro e micro);

os indicadores sociais; e os indicadores institucionais.

Segundo a literatura da especialidade, indicadores como o Ecological Footprint
Method (EFM, método da pegada ecoldgica), o Dashboard of Sustainability (quadro da
sustentabilidade), do International Institute for Sustainable Development, o Barometer of
Sustainabiltity (barometro da sustentabilidade), da International Union for Conservation of
Nature (IUCN), o Human Development Index (indice de desenvolvimento humano), das
Nagbes Unidas, o Pressure-State-Response Framework (quadro pressao-estado-resposta),
da Organizagao para a Cooperagéo e o Desenvolvimento Econdmico, ou o da Global
Reporting Initiative (GRI) sdo alguns exemplos da extensa lista dos indicadores mais
utilizados e com maior credibilidade de mensuragao e qualidade de resultados.

65



2.2.6.1. Global Reporting Initiative (GRI)

Nascida em 1997, a Global Reporting Initiative (GRI) resulta de uma jungdo de
vontades internacional, a Coalition for Environmentally Responsible Economies (CERES),
criada pelo programa das Nag¢des Unidas para o Meio Ambiente e por diversos stakeholders,
que desenvolveu e institucionalizou diretrizes e padroes para os relatorios de desempenho
ambiental, econémico e social. Desde a sua criacdo, a GRI conta com a participagao ativa
de ONGs, empresas de consultoria e associagbes empresariais, sendo o World Business
Council for Sustainable Development (WBCSD) um dos seus membros atuais.

2.2.6.2. Social Accountability International (SAI) SA 8000

Organizacdo nao-governamental atualmente designada Social Accountability
International (SAl), na sua fundagéo, Council on Economies Priorities Accreditation Agency
(CEPAA).

A SA 8000 baseia-se nas convengdes da Organizagao Internacional do Trabalho
(O.I.T.), na Declaragéao Universal dos Direitos do Homem, na Convengéo das Nag¢des Unidas
sobre os Direitos da Crianca e na Convencédo das Nagdes Unidas para eliminar todas as

discriminagdes feitas as mulheres, e segue as normas do padréo IS0 9000 e ISO 4000.

2.2.6.3. International Organisation for Standardization (ISO)

A Organizacao Internacional para a Normalizagdo, mais conhecida pela sigla ISO, da
sua designacao em inglés, € uma organizagao internacional n&o-governamental
independente que conta com a adesao de 162 organismos internacionais de normalizagao e
reune especialistas para partilhar o conhecimento e desenvolver normas internacionais
relevantes e voluntarias para a inovagao e resolugdo de problemas a uma escala global.
Faria (2015: pp. 123-133) explica assim as normas ISO para a area ambiental:
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* 1SO 9000

Sistema de gestdo de qualidade em ambientes de produgao. Normaliza os produtos e
servigos, utilizando varias normas para conseguir um melhorar a qualidade e certificar os

sistemas de gestao através dos organismos de certificagao.
* ISO 14000

Tem como objetivo a criagdo e a manutencdo e melhoria do sistema de gestao
ambiental. Visando uma garantia entre o equilibrio e prote¢cdo ambiental, prevenindo a
poluicdo e futuros problemas. Esta norma atua com base na realizagdo de auditorias por
forma a aferir o cumprimento da legislagcdo ambiental, os aspetos e impactos ambientais de
cada atividade e nos padrdes de procedimentos e planos de acéo para eliminar ou diminuir
0s impactos ambientais.

* 1SO 2600

Esta norma pretende o desenvolvimento do consenso internacional sobre a
responsabilidade social e sobre as ag¢des socialmente responsaveis que as empresas
devem empreender. Resulta da promocédo de grelhas e principios de agdo, procurando
distinguir as melhores praticas para bem da comunidade internacional — como a gestao
organizacional, os direitos humanos, as praticas de trabalho, o Meio Ambiente, questbes

relacionadas com o consumidor, praticas legais de trabalho e de desenvolvimento social.
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Capitulo 3
O LUXO E A SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

Na sociedade cada vez mais global do inicio do século XXI, a sustentabilidade é,
reconhecidamente, um fator de grande relevancia. Em todos os setores de atividade e nas
diversas etapas dos processos de producgdo, sao necessarias opgdes que garantam um
desenvolvimento ambientalmente sustentavel para que, dos processos de produgdo, nao
resultem danos avassaladores e tantas vezes irreparaveis para o futuro do planeta:

«We live in a world impacted by economic growth drivers of decreasing natural resources
and increasing population. A shift toward a sustainable mindset does not seem a choice
but a necessity. In today’s extremely competitive luxury industry, sustainability seems like
a paradox.»** (Coste-Maniére, Ramchandani, Chhabra & Cakmak, 2016: p. 17.)

3.1. Luxo e sustentabilidade: uma partilha de valores

A priori, os conceitos de luxo e de sustentabilidade podem parecer nada ter em
comum. Para Kapferer (2010), os conceitos de verdadeiro luxo e de sustentabilidade,
embora possam parecer antagonicos, partilham valores como qualidade, raridade e beleza,
e possuem a durabilidade como definicao. No mesmo sentido, Hoffmann & Coste-Maniere
(2012) defendem que luxo e sustentabilidade sao de dificil conexdo e, enquanto conceitos,
geram frequentemente muitos preconceitos.

A industria do luxo tem como parte integrante da sua identidade caracteristicas como
uma elevada qualidade, intemporalidade, durabilidade e autenticidade; caracteristicas que
estdo em harmonia com os principios da sustentabilidade. Contudo, de acordo com os
autores Kapferer & Bastien (2012), a exclusividade oferecida pelos produtos e pelos
servigos de luxo, designadamente no que concerne os seus precos muito elevados que os
fazem acessiveis apenas a uma classe muito privilegiada de consumidores, tornam o luxo
discriminatério, enaltecendo uma suposta estratificacdo social. Tais atributos sao, de facto,
contraditérios se se tiver em consideracao as necessidades presentes de equidade social.

A democratizacdo do luxo tornou evidente que a sua industria padece de uma
visibilidade mundial em nada igual face as restantes industrias. Kapferer (2010) defende a

44 “Vivemos num mundo impactado por fatores de crescimento econémico que diminuem os recursos naturais e
aumentam a populagdo. Uma mudanga direcionada para a uma mentalidade sustentavel ndo parece uma
escolha mas uma necessidade. A industria do luxo atualmente é extremamente competitiva, a
sustentabilidade parece um paradoxo.”
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ideia de que o luxo atrai uma enorme atencdo quando falamos de desenvolvimento
sustentavel, Meio Ambiente e equidade social. O crescimento econdmico registado nos
chamados paises emergentes fez nascer nos consumidores de classes meédias em
ascensdo o desejo pelo que ja se adjetivou de consumo conspicuo. Porém, segundo
Tungate (2009), atualmente, nos paises ocidentais, as marcas de luxo seguem um caminho
muito diferente. Onde anteriormente apenas se via excesso, agora, as marcas de luxo
assumem uma aparéncia mais gentil e discreta, tendo na qualidade o seu ponto dominante

e assumindo que o consumo conspicuo esta definitivamente fora de moda.

Para Kapferer & Michaut (2015), apesar de, enquanto area de produgdo e de
atividade, o setor do luxo ser manifestamente pequeno quando comparado com, por
exemplo, os setores automével ou alimentar, as marcas de luxo atraem para si uma enorme
atencdo a nivel global tanto pela sua presenca fisica em todas as grandes as capitais
mundiais, como pela sua presenca constante nos meios de comunicagao, ao que acresce o
facto de celebridades de grande peso mediatico se apresentarem como suas consumidoras.
Os autores referem que «the world of luxury brands attracts attention as they are highest
symbols of the consumptas society which now dominates the word»*> (Kapferer & Michaut
2015: p. 4).

Ao longo das ultimas décadas, a industria do luxo tem sido alvo de muitas criticas e as
suas acdes relativamente a boas praticas para um desenvolvimento sustentavel tém estado
sob escrutinio. Organizagdes nao-governamentais (ONG), jornalistas e diversos meios de
comunicagao tém revelado algumas consequéncias das opg¢des de producédo, transporte e
comercializagao tomadas pela industria do luxo na sua atividade econdmica e o impacto, ora
neutro ou mesmo positivo, ora eventualmente negativo, que tais op¢des no Meio Ambiente.
O amplamente difundido relatério Depper Luxury, publicado por Jem Bendell e Anthony
Kleanthous em 2007, revelou que, apesar dos altos investimentos em desenvolvimento
sustentavel efetuados pelas marcas de luxo, € um facto que estas ainda revelam estar a
demorar a perceber quais sdo as suas responsabilidades e oportunidades em prol de um
desenvolvimento em harmonia com o0s recursos naturais e as necessidades de
sustentabilidade ambiental do planeta. Consequentemente, &€ compreensivel que o
desenvolvimento sustentavel seja um assunto que comprometa negativamente as marcas
de luxo. De acordo com Kapferer & Michaut (2015), o setor do luxo tem perfeita consciéncia
do risco elevado que mas opgdes possam aportar para a reputagdo das marcas junto do
grande publico, surgindo como um elemento de negdcio com o mesmo grau de importancia

do valor monetario. Grandes grupos de luxo ha muito que optaram por boas praticas para

45 “O mundo das marcas de luxo atrai a atengao por estas serem simbolos mais latos da sociedade de consumo
que, agora, predomina.”
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um desenvolvimento sustentavel — por exemplo, o LVMH e o Kering fazem-no desde 2001

— sem, contudo, divulgarem incessantemente as suas preocupac¢des ambientais.

Gardetti & Girdon (2014) referem que os grupos mundiais de marcas de luxo tém
optado por realizar estratégias que visam o desenvolvimento sustentavel de uma forma mais
discreta, muito em virtude das acusagdes de greenwashing de que a industria da moda e de
produtos de grande consumo tem sido alvo. Os autores afirmam que «companies chose
discretion: doing rather than appearing to be doing»* (Gardetti & Giron, 2014: p. 16).
Kapferer (2015) afirma igualmente que as marcas de luxo tém ja boas praticas de
desenvolvimento sustentavel e ambicionam que este esteja presente em toda a sua cadeia
de valor. As marcas do verdadeiro luxo apenas esperam que as estratégias adotadas
atinjam niveis de resposta que comprovem serem as mais adequadas e livres de criticas ou
maus resultados a prazo, isto para ndo correrem riscos que sejam prejudiciais as suas
reputacoes.

Na conferéncia Sustainable Luxury, organizada pelo The International Herald Tribune
em Nova Deli em 2009, Henri-Francgois Pinault, presidente chefe executivo do Grupo Kering
afirmou que, «today, more than ever, people want a return to genuine values, such as
timelessness, sincerity and exemplary standards... And these are all qualities which — as we
have seen — are inherent in sustainable luxury»*” (Tungate 2009: p. 214). Nesta mesma
conferéncia, esteve também presente Jem Bendell, que expds a problematica de as marcas
de luxo promoverem o consumo de luxo em paises onde se deve reduzir 0 consumo se se
quiser evitar uma catastrofe climatica: «The great think about brands is that the way
consumers relate to them actually prefigures the way we need consumers to relate to all their
products. To look after them, to repair them, to see them as becoming vintage not
garbage.»*8 (Tungate 2009: p. 214.)

Assim, tendo em conta estas duas perspetivas, para Tungate (2009), o conceito de
luxo agrega uma multiplicidade de significados, tem uma capacidade de adaptacao a
diferentes circunstancias e flui facilmente com o tempo. O setor do luxo €&, pois, 0 Unico que
oferece produtos que sao feitos para durar, produtos que agregam valores verdadeiros,
como a interoperabilidade e a exclusividade: «Luxury brands have the margin and the

46 “pg empresas optaram pela discri¢cdo, preferindo fazer em vez de parecer que fazem.”

47 “Hoje mais do que nunca, as pessoas querem regressar a valores genuinos, como a intemporalidade, a
sinceridade e os padrdes exemplares... E estas sdo todas qualidades que — como vimos — s&o inerentes ao
luxo sustentavel.”

48 «p grande preocupagao das marcas € o facto de a forma como os consumidores realmente se relacionam
com elas prefigurar a maneira como precisamos que os consumidores se relacionam com todos os seus
produtos. Cuidar desses produtos, repara-los, vé-los como bens que virdo a ser vintage e nao lixo.”
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mandate to create the most environmentally responsible products.»*® (Tungate, 2009: p.
215.) Encontramos um exemplo quase icénico que agrega todos valores anteriormente
mencionados num anuncio da Patek Philippe: « You never actually own a Patek Philippe. You
merely look after the next generation.»50

Para o autor supracitado, o maior retrocesso a um mundo diferente no setor do luxo
deu-se com o surgimento da slow fashion, um conceito que remete para uma moda lenta,
que exige bens produzidos manualmente, bens duraveis e, de preferéncia, produzidos com

preocupacdes em manter técnicas artesanais e valores familiares.

3.2. A gestao de recursos

A boa gestao dos recursos naturais torna-se uma preocupacao fulcral para todas as
industrias de negdcio. Segundo Hoffmann & Coste-Maniére (2012), uma boa gestao pode
significar um retorno econdmico positivo a uma escala global. «Beside the growing interest
of consumers in more sustainable business practices, sustainable development should retain
the attention of companies for a pragmatic concern, resource management.»5! (Hoffmann &
Coste-Maniére, 2012: p. 164.)

O desenvolvimento sustentavel e o luxo partilham entre si a necessidade de garantir
uma boa gestdo dos recursos naturais. Na opiniao Kapferer (2010), o valor do luxo baseia-
se na raridade dos recursos de que faz uso, como peles, couros, pedras preciosas e outros
materiais raros, e manufatura de elevadas qualidade e precisdo. Consequentemente, a
industria do luxo, como cita o autor, «is resource dependent and obsessed by the
sustainability of its resources: high prices limit the demand and is the best way to protect the
future of  these resources, hence of the sector»®2 (Kapferer, 2010: p. 41). Assim sendo, diz-
nos o autor, a industria do luxo ndo tem como objetivo a reducao de custos, mas, antes, a
criacdo de singularidades, como, por exemplo, a ndo deslocalizagdo de fabricagdo dos
produtos para paises com méao de obra barata e, muito frequentemente, de pouca qualidade

e sem especializagéo.

49 “As marcas de luxo tém a margem [de manobra] e estdo mandatadas para criar os produtos mais

ambientalmente responsaveis.”
50 “Na realidade, nunca possuimos um Patek Philippe, apenas cuidamos dele para a proxima geragao.”

51 “Além do crescente interesse dos consumidores em praticas empresariais mais sustentaveis, o
desenvolvimento sustentavel deve manter a atengdo das empresas para uma preocupagdo pragmatica, a
gestao de recursos.”

52«0 luxo depende de recursos e é obcecado pela sustentabilidade dos seus recursos: os pregos altos limitam a
procura e sdo a melhor maneira de proteger o futuro desses recursos e, consequentemente, do préprio setor.”
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Atualmente, de forma global, todas as empresas necessitam de reconsiderar quais os
recursos que utilizam na sua atividade produtiva — desde o fabrico do produto, da forma
cComo gerem 0s seus servigos, até que este chegue ao consumidor final. Para Hoffmann e
Coste-Maniére (2012):

«The challenge for luxury businesses goes today far beyond the Washington Convention
on International Trade in Endangered Species of Wild Fauna and Flora, which came into
force on 1 July 1975 and has impacted many luxury businesses such as fashion (fur,
Skin), jewelry and table art (ivory) or cosmetics (flora)»53 (Hoffmann e Coste-Maniére,
2012: p. 164).

Para aqueles autores, recursos naturais como agua, floresta, terra, energia, pesca e
minerais encontram-se ja explorados em demasia. A forma como a industria do luxo utiliza
recursos raros — com uma estratégia que engloba a gestdo desses recursos desde a
extracdo da matéria-prima até a apresentagdo do produto ou servico ao consumidor final
com preocupagdes de sustentabilidade — podera beneficiar a reputacdo positiva das
marcas e, paralelamente, contribuir para a preservacao do Meio Ambiente. Bons exemplos
sdo os produtos oferecidos pela Louis Vuitton, que contemplam um servigco de pés-venda, a
Ferrari, que possibilita a reparagdo de qualquer um dos seus modelos nas suas instalagées,
em Maranello, Italia, isto independentemente do ano em que os automoveis a reparar foram
produzidos.

3.3. A criagdao de valor presente nas estratégias de desenvolvimento

sustentavel na industria do luxo

Nos nossos dias, entre os consumidores, ha uma crescente preocupagdao com — e
uma partilha de informacdo generalizada sobre — as estratégias das empresas para as
boas praticas de desenvolvimento sustentavel.

Hoffmann & Coste-Maniére (2012) afirmam ser inevitavel que as empresas do setor do

luxo investam no desenvolvimento sustentavel:

«According to Graydon Catrter, editor-in-chief of Vanity Fair, for the new generation, luxury
brands that will not take environmental issues into consideration will lose most of their
appeal. Modern brands must address these questions. Ignoring them would be old-fash

53 “O desafio para as empresas de luxo vai muito além da Convencdo de Washington sobre Comércio
Internacional de Espécies Ameacadas de Fauna e Flora Selvagens, que entrou em vigor a 1 de julho de 1975
e afetou muitas empresas de luxo, como moda (peles, pelo), joias e arte na cozinha (marfim) ou cosméticos
(flora).”
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ioned and would equal a return to the previous century.»%4 (Hoffmann & Coste-Maniére
2012: p. 161.)

Estes dois autores defendem ainda que, para as empresas detentoras de marcas de
luxo, ndo basta que o desenvolvimento sustentavel esteja presente nos seus modelos de
negocio, € igualmente necessario saber qual a melhor forma para implementar esse
desenvolvimento sustentavel nas empresas. Para que uma marca seja aceite e credivel, é
preciso que a estratégia de desenvolvimento sustentavel esteja incorporada no core
business da empresa e nao apenas em atividades periféricas. Os autores afirmam ser
necessario o envolvimento de todos os stakeholders de uma empresa no processo de
desenvolvimento das estratégias de sustentabilidade, para que nao surjam tensdes entre as
partes interessadas. Uma estratégia disruptiva pode promover a competitividade das
empresas e criar, a longo prazo, novos espagos no mercado. Assim, tornar todo o processo
produtivo «more eco-efficient may allow companies to generate competitive edges that are
either external (e.g preference form consumers, positive impact on reputation, ability to
charge a higher premium price) or internal (cost reduction on efficiency gains»55 (Hoffmann &
Coste-Maniére, 2012: p. 170).

3.3.1. As estratégias de implementacao de desenvolvimento sustentavel em

marcas de luxo

Como mencionamos anteriormente, as marcas de luxo ja iniciaram estratégias com
vista a um desenvolvimento sustentavel. O desenvolvimento sustentavel tem de estar aliado
a inovagdo e a uma necessidade de alterar e melhorar o comportamento das sociedades.

Sao, para isso, necessarias iniciativas de mudanca.

O Grupo Kering demonstra uma grande motivagdo e assumiu uma estratégia bem
delineada para o futuro: «At Kering we believe in pushing ourselves beyond our limits and
driving our brands toward higher levels of economic, environmental, ethical and social
performance. We see sustainability as a necessity, for sustainability and luxury are one and
the same. More than ever before, we will CARE about our impact on the planet, on climate
change, on natural resources; COLLABORATE for the good of our employees, suppliers,

54 “Segundo Graydon Carter, chefe de redagdo da Vanity Fair, para a nova geragdo, as marcas de luxo que nao
levarem em consideragéo as questdes ambientais perderdo a maior parte do seu encanto. Marcas modernas
devem abordar essas questdes. Ignora-las seria antiquado e equivaleria a um retorno ao século passado.”

55 Tornar todo o processo produtivo “mais ecoeficiente pode permitir que as empresas gerar diferenciais
competitivos, quer externos (por exemplo, preferéncia dos consumidores, impacto positivo na reputagéo,
capacidade de cobrar um prego premium mais alto), quer internos (redugdo de custos nos ganhos de
eficiéncia.”
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clients... We will help craft tomorrow’s luxury, with our new three pillar roadmap for 2025:
care, collaborate, create»®® (Grupo Kering).

«More than ever | am convinced that sustainability can redefine business value and drive
future growth. As business leaders we all have a crucial role to play and | worked with the
CEOs of our luxury Maisons to embed sustainability across our activities while developing
this next important phase of our sustainability strategy.»®” (Francois-Henri Pinault,
chairman e CEO da Kering)

O Grupo Kering apresenta publicamente a sua estratégia sob a designagao
Environmental Profit & Loss account (EP&L). Tal estratégia permite as suas empresas medir
monetariamente o valor dos custos e dos beneficios que gera para o Meio Ambiente e, por
sua vez, tomar decisdes de negocio mais sustentaveis. Assim, proporciona novos insights
para as empresas € para a cadeia de suprimentos de cada uma, resultando na descoberta
de potenciais eficiéncias, inovagcbes e melhorias. Tudo através de: (i) melhores politicas
(maior compreensdo dos riscos e das oportunidades); (ii) melhores relacionamentos
(compromissos com fornecedores); (iii) melhoria da transparéncia (construgdo de confianca

com os stakeholders); e, por ultimo, (iv) melhor desempenho (resposta a mudanca e
avaliagao do progresso).

A marca Stella McCartney pertencente ao Grupo Kering, é reconhecida como uma das
mais conscientes da industria da moda. Nunca fez uso de couros, peles ou pelos exdticos
nos seus produtos, mas, antes, utiliza matérias-primas como algodao orgéanico e corantes de
baixo impacto. A marca esta associada a Natural Resource Defence Council (NRDC), na
iniciativa Clean by Design, que tem como objetivo reduzir o desperdicio e as emissodes de
agentes poluentes nas praticas de producao e de fabricacdo, habitualmente predominantes
em paises menos desenvolvidos (Gwilt, 2014).

O Grupo LVMH também fez grandes investimentos na ecoinovagao e no eco-design.
Como resultado desta sua estratégia, conseguiu a redugdo de peso e de volume das
embalagens dos seus produtos, e uma escolha ambientalmente mais criteriosa das suas

matérias-primas, faz agora uso de processos de producao mais eficientes nos consumos de

56 “No Grupo Kering, acreditamos em esforgar-nos para além dos nossos limites e em direcionarmos as nossas
marcas para niveis mais altos de desempenho econdmico, ambiental, ético e social. Encaramos a
sustentabilidade como uma necessidade, pois a sustentabilidade e o luxo sdo uma e a mesma coisa... Mais
do que nunca, preocupamo-nos com 0 nosso impacto no planeta, nas mudangas climaticas, nos recursos
naturais... Ajudaremos a criar o luxo de amanha com o nosso novo roteiro baseado em trés pilares para
2025: cuidar, colaborar, criar.”

57 “Mais do que nunca, estou convencido de que a sustentabilidade pode redefinir o valor de negécio e guiar o
crescimento futuro. Como lideres de negécios, todos temos um papel crucial a desempenhar e eu tenho
trabalhado, enquanto CEO das nossas casas de luxo, no sentido de implementar a sustentabilidade em todas
as atividades ao mesmo tempo que desenvolvemos esta proxima fase importante da nossa estratégia de
sustentabilidade.”
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agua e energia, e assumiu todo um conjunto de iniciativas para conseguir o cumprimento
das normas ISO 14062. O grupo optou, por exemplo, nas embalagens de marcas de luxo
como Christian Dior, Kenzo, Givenchy e Guerlain, pela reducao de pastilhas corrugadas, o
que resultou numa redugao de 90 g/m2 para 80 g/m2, conseguindo numa redugédo na ordem
das 186 toneladas de papel, tudo sem que a apresentacdo dos seus produtos perdesse a
elevada qualidade estética que os caracteriza. Também o peso do vidro foi reduzido de uma
média de 780 g para 600 g (Hoffmann & Coste-Maniére, 2012).

Na mesma logica de desenvolvimento sustentavel, as malas da marca Dior sao
fabricadas em ltalia, pais conhecido como tendo os melhores fornecedores de couro e um
elevado know-how na manufatura, sendo que os couros sdo provenientes de producoes
italianas biologicamente sustentaveis. Por fim, cada mala é vendida numa embalagem

produzida a partir de materiais reciclados (Kapferer, 2010).

«The success story of family brands Loro Piana and Ermenegildo Zegna in the
Peruvian Andes, working with the vicufia, became a model for inspiration.»58 (Gardetti &
Giron 2014: p. 16.) Este modelo de negdcio tornou-se uma inspiragéo e, como resultado, as
marcas conseguiram atingir o chamado “threefold benefit’, ou seja, um triplo beneficio:
planeta, sociedade e empresas/negocio. Com o propdsito de garantir, a curto, médio e longo
prazos, o fornecimento de |a da espécie vicufAa, uma espécie autdctone dos Andes
peruanos, aquelas marcas disponibilizaram ag¢des de formagdo junto das comunidades
locais, para que estas soubessem qual a melhor maneira de criar a espécie vicufia e
assegurar a sua reprodugdo sustentavel, assim como o processo pelo qual devera ser
realizado o corte do pelo do animal. As marcas garantiram igualmente os contratos de
compra a longo prazo da matéria-prima. Desta parceria, resultou a recuperagao da espécie
vicufia, que estava em vias de extingdo, assegurando-se a biodiversidade naquela regiao
andina. Esta simbiose de interesses deu origem ao desenvolvimento econdmico das
comunidades no local onde habitam, permitindo-lnes novas oportunidades de vida e a
permanéncia nas suas aldeias, que lhes proporcionam agora trabalho e prosperidade. Desta
forma, estas marcas usufruiram da garantia de fornecimento de uma matéria-prima
escassa e valiosa, a |1a de vicufia. Em 2013, o Grupo LVMH adquiriu a Loro Piana, tendo
conseguido controlar e garantir a producéo de 1a de vicufia, um recurso valioso e escasso
(Gardetti & Giron, 2014).

A Tiffany & Co., conhecida marca de joalharia, € igualmente exemplo do respeito por
um desenvolvimento sustentavel. A marca leva a cabo campanhas e agdes de

consciencializagao em pela protecdao dos recifes de corais e alerta para as ameacgas

58 “A historia de sucesso das marcas familiares Loro Piana e Ermenegildo Zegna nos Andes peruanos,
trabalhando com [gado da espécie] vicufia revelou-se um modelo de inspiragéo.”
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provenientes de técnicas de pesca agressivas, como a pesca de arrasto, potencialmente
destrutiva. Segundo a marca:

«The deterioration of one of the seven natural wonders of the world, which is home to
whales, dolphins, turtles and over 1,500 species of fish is completely devastating. But, if
we act fast, the Great Barrier Reef it can still be saved and the damage, caused by

climate change, fishing and pollution, reversed»°°.

A marca iniciou, assim, um desafio inovador intitulado Out of the Blue Box, o qual tem
por objetivo a angariagao de ideias para a recuperacao da Grande Barreira de Coral. Para
este projeto, que visa restaurar e proteger os recifes de coral, a Tiffany & Co. disponibilizou 1
milhdo de ddlares norte-americanos.

E necessario ainda referir, que na London Fashion Week do ano corrente de 2018, um
dos eventos de moda mais prestigiados mundialmente, que reine marcas com historia e
marcas emergentes como finalidade de apresentar as colegbes para o ano seguinte,
segundo a British Fashion Council (BFC), foi realizado um estudo direcionado as marcas
com o objetivo de aferir se estas utilizariam peles de origem animal nos desfiles respetivos,
tendo em conta as crescentes iniciativas de “anti-fur”, foi revelado pela Diretora Executivaso
«100% fur-free event this month highlights a trend we have seen over the past few years,
with more and more brands deciding to use alternative materials to fur’». E que uma das
marcas com histéria a anunciar esta estratégia foi a Burberry, que anunciou ter
implementado uma politica livre de “fur-free”, aplicada pelo novo diretor criativo, Riccardo
Tisci.

3.3.2. O comportamento do consumidor sustentavel

Numa sociedade de consumo cada vez mais global, o comportamento dos
consumidores revela, nos ultimos anos, uma, duas décadas, uma mudancga significativa.
Atualmente, os consumidores s&o mais conscientes e detém um maior conhecimento no que
concerne questdes ambientais e sociais. Kapferer (2015) refere que o consumo de produtos

sustentaveis é, efetivamente, um fendmeno global, popular e moderno.

59 “A deterioragdo de uma das sete maravilhas naturais do mundo, que abriga baleias, golfinhos, tartarugas e
mais de 1.500 espécies de peixes, € completamente devastadora; mas, se agirmos rapidamente, a Grande
Barreira de Coral ainda pode ser salva e os danos causados pela mudancga climatica, pela pesca e pela
poluigdo, revertidos.”

60 “destaca uma tendéncia que temos visto nos Gltimos anos, com mais e mais marcas decidindo usar materiais
alternativos para peles".
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Deste modo, as empresas detentoras de marcas de luxo necessitam de planos de
negoécio capazes de satisfazer as necessidades de um consumidor mais ético e consciente
(Wiedemann et al., 2003). Kapferer & Michaut (2013) realizaram um estudo junto de
consumidores de bens luxo para uma melhor perce¢cao do grau de sensibilidade em relacao
a boas praticas de desenvolvimento sustentavel subjacentes a produgdo de bens e/ou
servigos de luxo. Os autores realgcam dois fatores: primeiro, o processo de aquisicdo de um
bem ou servico de luxo € um prazer, uma exuberancia, os consumidores nao querem
prejudicar o momento de aquisicdo do bem ou servico com consideragdes negativas que
envolvam problemas que contemplem o Meio Ambiente, animais, trabalho precario, entre
outros, optando por o que podemos designar como ignorancia voluntaria; segundo, alguns
consumidores, devido ao valor elevado dos produtos, acreditam ter o direito de supor que as
empresas, a priori, tomaram medidas no que concerne um desenvolvimento sustentavel. O
estudo revelou ainda que os consumidores ndo se questionam muito sobre o tema. No
entanto, num estudo mais recente de Kapferer & Michaut (2015) revela que ha cada vez
mais clientes de bens e servigcos de luxo que tém uma expectativa muito acentuada em
relagdo a preocupacgao que as marcas de luxo devem ter com questdes de sustentabilidade.
A sustentabilidade tornou-se, efetivamente, num fator de qualidade que os consumidores
esperam garantir ao adquirir bens e servi¢cos de luxo, assim como esperam igualmente que
as marcas assumam um comportamento responsavel face ao Meio Ambiente e a sociedade,
sendo, pois, previsivel que as marcas que nao cumpram estas expectativas dos
consumidores corram riscos de reputagao e de valor de marca.

Relativamente a este ponto, Hoffmann & Coste-Maniéere (2012) lembram a importancia
da reputacao de uma marca de luxo como um ativo intangivel, pois sendo a confianca e a
empatia atributos indissociaveis ao valor de uma marca. Em suma, as marcas de luxo ou
inseridas no chamado setor premium nao serdo capazes de prosperar sem incorporar a
sustentabilidade como um dos seus valores base.

«Luxury brands, creators and the pioneers of premium who solve the equation of
traceability and sustainability are carrying out a similar exercise of anticipating
our dreams today. Because for a luxury brand one of the keys to success is
knowing how to anticipate our dreams.»%' (Gardetti & Girén 2014: p. 19.)

61 “Marcas de luxo, criadores e novos pioneiros do [setor] premium que resolvem a equacgéao de rastreabilidade e
sustentabilidade est&o a realizar um exercicio similar de antecipagdo dos nossos sonhos hoje. Porque, para
uma marca de luxo, uma das chaves do sucesso é saber antecipar nossos sonhos.”
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Capitulo 4
METODOLOGIA

Neste capitulo, passamos a apresentar a metodologia de investigacdo adotada no
nosso estudo de caso.

Sao varios os métodos que podem ser utilizados no desenvolvimento de uma
metodologia de investigacdo. Um estudo de caso é uma investigagdo empirica que
«investiga um fendbmeno contemporaneo dentro do seu contexto de vida real, especialmente
quando os limites entre o fendbmeno e [0] contexto ndo estdo claramente definidos» (Yin,
2003: p. 32).

MacNealy (1997) refere que o estudo de caso € uma consequéncia da necessidade de
explorar uma situagao que nao se encontra bem defina. Yin (2003) acrescenta que o estudo
de caso se orienta de acordo com trés propodsitos basicos: explorar, descrever, explicar. O
autor salienta ainda que se trata de um fendmeno de cariz contemporaneo e que € uma
estratégia adotada para conseguir respostas para duas questbes centrais, “como?” e

“porqué?”, onde quem investiga possui pouco controlo sobre os eventos.

Neste contexto, torna-se necessario esclarecer em que consiste uma investigagao
cientifica. De acordo com Coutinho (2014), entende-se investigagdo como «uma atividade
de natureza cognitiva que consiste num processo sistematico flexivel e objetivo de
indagagao e que contribui para explicar e compreender fenémenos naturais» (Coutinho,
2014: p. 8). No mesmo sentido, Fortin (2009) explica que a investigagcao cientifica € um
«método de aquisicdo de conhecimentos que permite encontrar respostas para questdes
precisas. Ela consiste em descrever, em explicar, em predizer e em verificar fatos,
acontecimentos ou fendmenos» (Fortin, 2009: p.4). Coutinho & Chaves (2002) acrescentam
que «a carateristica que melhor identifica e distingue esta abordagem metodoldgica é o
facto de se tratar de um plano de investigagao que envolve um estudo intensivo e detalhado
de uma entidade bem definida: o caso» (Coutinho & Chaves, 2002: p. 223), sendo que, para
estes autores, tudo possa ser um “caso”, desde um individuo a um processo, uma
organizagao, entre outros.
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4.1. Os objetivos e a questao da investigacao

Os objetivos desta investigagdo tém por base a vontade de adquirir um maior e mais
vasto conhecimento sobre duas tematicas distintas: o mercado do luxo e a sustentabilidade.
Tendo como ponto de partida uma revisdo da literatura de especialidade sobre as duas
tematicas, justifica-se a vontade e a pretensdo de resposta a seguinte questdo: a
sustentabilidade ambiental como atributo de uma marca de luxo € um propdsito concreto ou
utopico? O estudo de caso do Grupo LVMH.

O objetivo central da presente dissertacdo sera, pois, o entendimento de quais as
estratégias aplicadas e desenvolvidas por parte da industria do luxo — mais
especificamente por parte do atual grupo lider, o Grupo LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton
SE) — com vista a um desenvolvimento cada vez mais sustentavel, ndo esquecendo que,
no mercado de luxo, se encontram marcas que sao simbolo de um poder de aquisicao muito
elevado na sociedade atual e, em consonancia com uma grande visibilidade junto dos
consumidores, surge a questdo de como conseguirdo as marcas gerir um dos principios

mais basilares — se ndao mesmo o0 mais importante — da industria do luxo: a reputacéo.

Assim, e seguindo Fortin (2009), para esta dissertacao, levou-se a cabo uma revisao
acurada da literatura, fundamentada em fontes secundarias. Efetivamente, segundo aquela
autora, a realizagdo da revisdo de literatura permite estabelecer se determinado tema foi
outrora tratado, justificando-se uma investigacao presente. A autora explica ainda que as
fontes secundarias sao textos escritos por outros autores que nao o autor do documento que
constitui o objeto principal da investigagdo, entendendo-se assim que «a investigacao
baseia-se nos conhecimentos que existem sobre um tema e conduz a aquisigdo de novos
conhecimentos» (Fortin, 2009: p. 87), isto por oposigéo a fontes primarias, como, igualmente
segundo a autora, sdo designados os documentos originais, produzidos pelo autor que
realiza a investigagao.

Apds a necessaria revisao de literatura, com o presente estudo de caso, optou-se por
apresentar uma abordagem de acordo com a metodologia qualitativa, através de métodos
de recolha de dados: a analise documental.

4.2. Método qualitativo

Conforme mencionado anteriormente, esta investigagdo aborda o esclarecimento e a
percecao do possivel grau de simbiose entre a industria do luxo e boas praticas com vista a
uma maior sustentabilidade. Para tal, optou-se pela utilizacdo de uma metodologia
qualitativa.
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Yin (2001) classifica os estudos de caso consoante o objetivo da investigacéo,
podendo ser descritivos, exploratorios ou explanatorios:

«As investigagcdes qualitativas fazem parte do paradigma naturalista (ou imperativo):
Este esta associado a uma concepg¢ao holistica do estudo dos seres humanos,
concepcgao saida de um certo nimero de crengas que orientam todo o processo. (...) As
questdes de investigagdo que necessitam de uma exploragao ou de uma descrigdo do
vivido ou da experiéncia humana importam a investigagdo qualitativa» (Fortin 2009: p.
31-32).

O presente estudo classifica-se como sendo um estudo exploratério. Para autores
como Bogdan & Biklen (1994), a aplicacdo desta metodologia tende a ser mais analitica e
descritiva:

«Os investigadores qualitativos tendem a analisar os seus dados de forma indutiva. Nao
recolhem dados ou provas com o objetivo de confirmar ou infirmar hipéteses construidas
previamente: ao inces disso, as abstracbes sdo construidas a medida que os dados
particulares que formam recolhidos se vao agrupando» (Bodgan & Biklen, 1994: p. 50).

Assim, de acordo com Aires (2015), as técnicas da recolha de informagao desta
metodologia «agrupam-se em dois grandes blocos: técnicas directas ou interactivas e
técnicas indirectas ou ndo-interactivas» (Aires, 2015: p. 24). Ja para Bogdan & Biklen
(1994), e, para Quivy & Campenhoudt (2003), ha trés grandes grupos de métodos utilizados
na recolha de dados qualitativos: a observagdo, a entrevista e a analise e critica de
documentos. Fortin (2009) afirma ainda que, «na investigagao qualitativa, se recorre a uma
amostra nao probabilistica, isto €, a uma amostra n&o aleatéria correspondem carateristicas
precisas» (Fortin, 2009: p. 299).

Uma vez mais, no presente estudo, optou-se pela recolha exploratéria, numa
metodologia assente na investigagao qualitativa. O universo da amostra deste estudo foca-
se na analise e na interpretacdo de dados obtidos pelo Grupo LVMH (Moét Hennessy Louis
Vuitton SE), grupo lider na atual industria do luxo. A recolha da amostra define-se como uma
amostragem nao probabilistica, originando uma amostra por escolha racional por
conveniéncia, mas com imparcialidade, e apoiando-se na decisdo do investigador de incluir
certos individuos que seriam dificeis de encontrar de outra forma (Fortin, 2009).
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4.3. Instrumentos de recolha de dados

Dado o problema de investigacdo, o instrumento utilizado para a recolha de dados
baseou-se numa analise de conteudo do método qualitativo da analise documental.

Segundo Bardin (1977), a analise de conteudo pode resumir-se a:

«Um conjunto de técnicas de analise das comunicag¢des, visando obter, por
procedimentos sistematicos e objectivos de descricdo do conteudo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos
as condicbes de producdo/recepgao (variaveis inferidas) destas mensagens» (Bardin,
1977: p. 42)

Para Quivy & Campenhoudt (2003) a analise de conteudo pode incidir sobre
«mensagens tao variadas como obras literarias, artigos de jornais, documentos oficiais,
programas audiovisuais, declaragdes politicas, actas de reunides ou relatérios de entrevistas
pouco directivas» (Quivy & Campenhoudt, 2003: p. 226), o que permite uma construcao de
discurso e das fontes de informagdo das quais o investigador tenta obter conhecimento.
Ainda segundo estes autores, os métodos completares sdo os métodos de recolha de dados
qualitativos:

«Situam-se normalmente a montante da analise de conteldo, que incidira sobre as
informacgdes reunidas, (...) os mais frequentemente associados a analise de conteudo
séo sobretudo as entrevistas semidirectivas, cujos elementos de informacéo se prestam
particularmente bem a um tratamento através da analise de enunciacédo (o que
demonstrara a sua dindmica) e da analise estrutural; a recolha de documentos sobre os

quais a analise de conteudo se basear» (Quivy & Campenhoudt, 2003: p. 231-232).

Nesta dissertacdo, o método qualitativo utilizado foi o da andlise documental. Segundo
Bell (1993), a analise documental pode servir como método de investigagao, que, «nalguns
casos, servira para complementar a informacdo obtida por outros métodos; noutros,
constituira o método de pesquisa central ou mesmo exclusivo. Sera particularmente Uutil
quando o acesso aos individuos da pesquisa se torne dificil ou mesmo impossivel» (Bell,
1993: p. 101). Alids, no contexto desta dissertacdo, esta citacdao de Judith Bell torna-se
fulcral. Efetivamente, é necessario frisar que o método de analise documental resultou
na nossa pesquisa central devido as inumeras dificuldades vividas e as tentativas infrutiferas
de conseguir reunir resultados através de outros métodos qualitativos, como o da entrevista
ou o da observacao.

Segundo Bardin (1977), os objetivos da analise documental sdo a recolha e a
representacdo condensada da informacao pertinente para consulta e armazenamento do
estudo. A definicdo € caraterizada como «uma operagdo ou um conjunto de operagoes

visando. representar o conteddo de um documento sob uma forma diferente da original, a
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fim de facilitar, num estudo ulterior, a sua consulta e referenciagdo» (J. Chaumier, in Bardin,
1977: p. 45). Bardin (1977) considera que o método de andlise documental tem como
finalidade a representagdo de um determinado documento como sendo um intermédio de
procedimentos de transformacao da informacio. Desta forma, torna-se importante referir
que este método:

«Tem por objectivo dar forma conveniente e representar de outro modo essa informacgéo,
por intermédio de procedimentos de transformagdo. O propédsito a atingir é o
armazenamento sob uma forma variavel e a facilitacdo do acesso ao observador, de tal
forma que este obtenha o maximo de informagéo (aspecto quantitativo), com o maximo
de pertinéncia (aspecto qualitativo). A analise documental é, portanto, uma fase
preliminar da constru¢do de um servigo de documentagdo ou de um banco de
dados» (Bardin, 1977: p. 45).

Para esta autora, é necessario fazer-se uma distincdo entre analise de conteudo e
analise documental para uma melhor compreender a propria analise documental. Bardin

(1997) refere que, apesar das semelhangas entre ambas, sdo evidentes varias diferengas:

«A documentacao trabalha com documentos; a andlise de conteudo, com mensagens
(comunicagao); a analise documental faz-se principalmente por classificacdo-indexacao;
a analise categorial tematica é, entre outras, uma das técnicas da analise de conteudo;
O objectivo da analise documental é a representagdo condensada da informacgao, para
consulta e armazenagem; o da analise de conteudo é a manipulacdo de mensagens
(conteudo e expressado desse conteudo), para evidenciar os indicadores que permitam
inferir sobre uma outra realidade que n&o a da mensagem» (Bardin, 1977: p. 46).

Ainda segundo Bell (1993), este método qualitativo pode ser caracterizado de acordo
com dado, documento e andlise. Segundo a autora, é necessaria a explicagao do que € um
documento: «é um termo geral que designa a impressédo deixada num objeto por um ser
humano e pode apresentar-se sob a forma de fotografias, filmes, dispositivos, enderecos

eletronicos, impressa (a forma mais comum), entre outras» (Bell, 1993: p. 103).

Na presente dissertacdo, foram utilizadas fontes secundarias que se caracterizam
como aquelas «fontes usadas pelo investigador com uma finalidade diferente daquela para
que foram produzidas» (Bell, 1993: p. 105). Em seguida, o processo contempla a analise
critica dos documentos, pois € necessario que haja um controlo e uma validagao, e
credibilidade dos documentos recolhidos. Segundo Bell (1993), a avaliacéo critica divide-se
em duas etapas: a critica interna, na medida em que o conteudo do documento «é sujeito a
uma analise rigorosa que procura as repostas a questées como de que tipo de documento
se trata? O que diz de fato o documento? Quem o produziu? Sera completo?» (Bell, 1993: p.
110), ou seja, aspetos pertinentes que procuram validar a credibilidade do autor do
documento e que remetem para a avaliagdo, a exatiddao e o valor dos dados; ja a critica
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externa agrega «a avaliagdo e a confirmacéo da autenticidade das fontes e procura saber se
um documento € genuino (isto é, se nao foi forjado) e auténtico (isto é, se o que pretende
ser e o que diz respeito ao que se refere é verdadeiro)» (Bell, 1993: p. 108).

4.4. Sintese da metodologia aplicada no ambito desta dissertagcao

Sendo o objetivo desta dissertacdo o de compreender e salientar quais as estratégias
aplicadas e desenvolvidas por parte da industria do luxo, mais especificamente, por parte do
seu atual grupo lider, o Grupo LVMH, no ambito de um desenvolvimento ambiental
sustentavel, o presente trabalho parte de uma revisdo da literatura de especialidade sobre
duas tematicas, luxo e sustentabilidade.

Neste estudo, optou-se pela recolha exploratéria, numa metodologia assente na
investigagcdo qualitativa, procurando-se apresentar uma abordagem de acordo com a
metodologia qualitativa, através de métodos de recolha de dados: a analise documental.

Para enquadrar a opg¢ao pela analise documental de um relatério de sustentabilidade,
importa recuperar que, inicialmente, esta dissertacdo tinha como propésito procurar
identificar quais as estratégias de desenvolvimento sustentavel adotadas por trés marcas do
mercado de luxo através de uma metodologia qualitativa, nomeadamente, através de trés
entrevistas individuais de carater exploratério comparativo efetuadas a trés responsaveis

dos departamentos de marketing dessas trés marcas distintas.

Através de entrevistas dirigidas, com questbes abertas baseadas num guido de
entrevista elaborado antecipadamente, o propésito era o de conseguir cruzar informacao
dos trés mercados distintos (América do Norte, Franga e Italia) e compara-la. Salienta-se
que foram realizados todos os esforcos para a concretizacdo deste desenho de
investigacao, mas, infelizmente, por falta de respostas, surgiu a opg¢ado de centrar a
investigacao numa metodologia qualitativa de carater exploratério, com o estudo de caso do
atual grupo lider do mercado do luxo, o Grupo LVMH, através da analise documental de um
seu relatério ambiental, o LVMH Environmental Report 2017 e, adicionalmente, procurando
conseguir entrevistar a responsavel pelo departamento de marketing da Louis Vuitton e da
Dior para a Peninsula Ibérica, isto para que a metodologia contemplasse o método de
entrevistas dirigidas. Deste modo, pretendia-se conseguir realizar uma comparagdo da
informacao do relatério e da informagao cedida através da entrevista, sendo que, assim, se
obteria uma macroperspetiva do grupo e uma microperspetiva das marcas Louis Vuitton e

Dior.
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Apesar dos inumeros esforgos realizados, nao foi possivel concretizar a ambicionada

entrevista, baseando-se, por isso, a presente dissertagdo na analise documental do relatorio
oficial LVMH Environmental Report 2017.

Contudo, considerar-se esta limitagao de analise incidir sobre apenas um caso, apesar
de ser aceite como estratégia metodoldgica pela comunidade cientifica vai permitir-me abrir
abrir pistas e novas hipoteses de pesquisa para investigagdes futuras.
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Capitulo 5

DESCRIGAO DO ESTUDO DE CASO

5.1. O Grupo LVMH

«Our business model is anchored in a long term vision that builds on the heritage of our

Houses and stimulates creativity and excellence. This model drives the success of our

Group and ensures its promising future.»62 (Bernard Arnault, CEO do Grupo LVMH)

Segundo a informagao apresentada no site oficial do Grupo LVMH, este € um grupo

familiar que se esforga para garantir o desenvolvimento a longo prazo de cada uma de suas

marcas, de acordo os seus valores de identidade, com a sua heranga e com o0s seus

conhecimentos. O grupo é detentor de setenta marcas caraterizadas como marcas de luxo,

as quais criam produtos de elevada qualidade. E o Gnico grupo que agrega em si todos os

principais setores da industria de luxo:

(iif)

(vi)

Wines & spirits (vinhos e bebidas espirituosas);

Fashion & leather goods (moda e artigos em pele). Sejam marcas historicas e
possuidoras de uma longa heranga, sejam marcas mais jovens e emergentes,
todas tém o objetivo de criar objetos de desejo, imbuidos de intemporalidade;

Perfumes & cosmetics (perfumes e cosméticos). O grupo &€ uma das
principais empresas nos mercados de perfumes, maquilhagem e cuidados com
a pele; a divisdo de perfumes e maquilhagem reune tanto importantes marcas
histéricas, como marcas mais jovens mas de forte potencial;

Watches & jewelry (relégios e joalharia). E o setor mais recente nas atividades
do grupo e reune as principais marcas com posi¢cées complementares;

Selective retailing. Setor orientado para o consumidor. As lojas oferecem um
servigo personalizado em que cada venda se torna numa experiéncia de

compra;

Others activities. A unido de pessoas que partilham uma paixao por um
determinado estilo de vida, cultura e artes.

Atualmente, o Grupo LVMH emprega 145 mil pessoas em todo o mundo e, em 2017,

realizou 42,6 bilhdes de euros em vendas.

62 “O nosso modelo de negdcio estd ancorado numa visdo a longo prazo que se constréi sobre a heranga das
nossas Casas e estimula a criatividade e a exceléncia. Este modelo conduz o sucesso do nosso grupo e
garante o seu futuro promissor.”
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O Grupo LVMH compromete-se com uma integridade e uma ética exemplares na
conduta dos seus negdcios e nas relagdes com os seus stakeholders. As regras de conduta,
0s principios e as diretrizes que regem a ética e as responsabilidades ambiental e social das
empresas do grupo foram definidos de modo a estabelecer o comportamento exigido aos
seus executivos e funcionarios, bem como aos seus fornecedores e parceiros. O cddigo de
conduta do Grupo LVMH constitui a pedra-de-toque da sua politica de ética e de
conformidade.

5.2. LVMH Environmental Report 2017

Em 2017, o Grupo LVMH celebrou o vigésimo quinto aniversario do seu Departamento
de Meio Ambiente. A data foi uma oportunidade para rever as iniciativas ambientais
pioneiras do Grupo LVMH entre 1992 e 2016, e incidiu também sobre o futuro, com a
apresentacao do programa LIFE 2020, que permitira ao grupo ir mais longe no caminho da
exceléncia ambiental nos préximos anos.

Como se referiu anteriormente, a presente analise documental tem como base o
relatério ambiental do Grupo LVMH relativo ao ano de 2017, disponivel para consulta publica
no site oficial do grupo. Numa perspetiva diacronica, o Grupo LVMH tem vindo a estabelecer
0s seus proprios indicadores ambientais desde 1999 e comegou a publica-los desde 2009,
sendo os mesmos verificados por equipas de auditorias especializadas desde 2002. Tais
indicadores sado publicados num documento de registo e no relatério ambiental anual do

grupo.

A formulacdo destes relatérios ambientais anuais obedece a regras definidas pelo
proprio Grupo LVMH, as quais sdo anualmente atualizadas e disponibilizadas para consulta
publica pelo Departamento de Meio Ambiente do grupo. No caso do relatério relativo ao ano
de 2017, por exemplo, os resultados aferidos pelos indicadores selecionados pelo grupo sao
relativos as “zonas de agcao” de 2017 por comparagao com os dados de 2016 e visam locais

de producgao, locais de armazenamento e locais administrativos.

O LVMH Environmental Report 2017 inicia-se com as declaracdes dos representantes
oficiais do Departamento de Meio Ambiente do Grupo LVMH:

«Estamos a celebrar o incrivel trajeto que o LVMH empreendeu ha vinte e cinco anos,
tendo como o objetivo a redugao do impacto no meio ambiente e o desenvolvimento de
knowhow em servicos de exceléncia para a concretizagdo dos nossos produtos. Proteger
os recursos naturais € um imperativo e uma oportunidade para o nosso Grupo. E um
imperativo, porque nossas atividades empresariais dependem diretamente dos
ecossistemas, da qualidade das nossas matérias-primas e das nossas cadeias de
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suprimentos: Enquanto grupo, estamos genuinamente empenhados em garantir um
futuro a longo prazo da nossa empresa e, como grupo lider que somos, é-nos exigido um
comportamento exemplar. E uma oportunidade, porque, para nds, proteger o Meio
Ambiente ndao é uma restrigdo, mas um fator de inovagdo que amplia constantemente o
leque de possibilidades e nos guia para o futuro» (Sylvie Bénard, diretora do
Departamento de Meio Ambiente do Grupo LVMH).

«No verdadeiro estilo LVMH, eu diria que o melhor ainda esta por vir. Estamos a
olhar para o futuro e para o futuro da vida! O langamento do programa LIFE, em 2012,
permitiu-nos estruturar a nossa abordagem ambiental, identificar os desafios mais
relevantes para a nossa empresa e ajusta-los a grande diversidade das nossas marcas.
Cada marca incorporou este programa no respetivo plano estratégico da marca. Este
trabalho tem sido muito valioso em termos de envolvimento de um grande nimero de
funcionarios e para criar uma linguagem comum. Ja alcangamos a fase do langamento
integral dos quatro objetivos do LIFE 2020. Esta € uma abordagem baseada em padrdes
cada vez mais elevados e numa linha continua. E uma meta partilhada com os 145.000
funcionarios do grupo. Ainda mais importante, estas metas sdo compromissos
detalhados e nés estamos preparados para alocar 0s recursos necessarios para cumpri-
los. Nos temos a responsabilidade de estarmos acima de qualquer critica neste campo,
para dar um significado ainda maior a nossa posi¢cao de lider no mercado de artigos de
luxo. Enquanto isso, estamos determinados a cumpri-los, valendo-nos dos valores de
exceléncia, competitividade e espirito empreendedor que melhor nos
descrevem» (Antonio Belloni, vice-presidente executivo do Departamento de Meio
Ambiente do Grupo LVMH).

A presente analise reune os relatérios com os indicadores ambientais relativos as
zonas de agao do ano de 2017 e que constituem termo de comparacdo com o ano anterior,
2016. Os resultados comegam por mostrar que o Grupo LVMH totaliza 387 locais, divididos
entre locais de produgao, armazéns e locais administrativos, sendo que apenas 252 dos 387
sao locais incluidos nos resultados obtidos por estes indicadores, ndo tendo os restantes
135 locais sido avaliados (vide figura 10).
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PRODUCTION, WAREHOUSE, AND ADMINISTRATIVE SITES

(in number)

2017
Covered sites 252
Uncovered sites®) 135
[OTAL NUMBER OF SITES 387

(1) Of which, mainly: certain regional administrative sites for Louis Vuitton
and Moét Hennessy, as well as the administrative sites of Acqua di Parma,
Marc Jacobs and Donna Karan.

Figura 10
Locais de producao, de armazenamento e administrativos com representagdo numeérica.
(LVMH Environmental Report 2017: p. 51.)

Consequentemente, foram reunidos 79% dos locais de producdo, tendo o Grupo
LVMH informado que os locais industriais, logisticos e administrativos n&o incluidos no
relatério ambiental de 2017 formam excluidos por razbes operacionais e ndo materiais,

havendo um plano para a sua inclusao gradual em relatérios futuros.

As areas ocupadas por locais de venda, nomeadamente as lojas que o Grupo LVMH
destina para venda dos seus produtos e servigos (excluindo-se as lojas de franchising, que
ndo sao consideradas), os resultados inerentes ao calculo dos consumos de energia e das
emissdes de gases com efeito de estufa obtiveram um resultado total de 69%, sendo que
houve uma melhoria de 2% em 2017 face ao ano anterior de 2016, e o consumo de agua
resultou em 19% em 2017, um valor que regista igualmente uma melhoria de 2% face ao
ano anterior (vide figura 11).

GROUP'S TOTAL SALES FLOOR AREAS

(in %)
Energy consumption
and greenhouse gas Consumption
emissions® of water®
2017 2016 2017 2016
GROUP TOTAL 69 71 19 21

(1) The reporting scope does not include the franchise stores operated
by the Fashion & Leather Goods, Perfumes & Cosmetics, and Watches
& Jewelry business groups.

) Figura 11
Areas totais destinadas aos locais de venda do Grupo LVMH.
(LVMH Environmental Report 2017: p. 51.)
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No que concerne as areas das principias marcas incluidas na equagao para o calculo
do consumo de energia, das emissdes de gases com efeito de estufa e do consumo de
agua, as percentagens apresentadas sdo especificamente:

EACH MAISON'S TOTAL SALES FLOOR AREA

(in %)
Consumption
and greenhouse Consumption
gas emissions of water
2017 2016 2017 2016
DFS 87 83 54 63
Louis Vuitton 66 70
Sephora North
America and
Latin America 7 70 18 16
Sephora Europe,
Middle East,
and Asia 74 84 8 16
Figura 12

Percentagens de consumo de energia e de emissao de gases com efeito de estufa,
e de consumo de agua. (LVMH Environmental Report 2017.)

(Nota: DFS setor que inclui viagens, ofertas e servigos do Grupo LVMH aos seus consumidores.)

O relatdrio revela que os indicadores anteriores estdo incluidos no consumo de
energia e nas emissdes de gases com efeito de estufa para todas as lojas francesas
propriedade de Berluti, Givenchy, Guerlain, Kenzo, Le Bon Marché e Make Up For Ever, e
algumas lojas de propriedade de Acqua di Parma, Beneficie, Bvlgari, Céline, Chaumet, De
Beers, Fendi, Hublot, Loro Piana, Marc Jacobs, Christian Dior, TAG Heuer e Thomas Pink.

Também para o calculo do consumo de agua foram consideradas as lojas Berluti,
Bvlgari, Chaumet, Fendi, Guerlain, Kenzo e Le Bon Marché. No que diz respeito a produgao
de residuos, apenas o setor DFS, as lojas da Le Bon Marché e algumas lojas de marcas
como Berluti, Bvlgari e Fendi foram incluidas no ambito de aplicagdo. O Grupo LVMH refere
que possui cerca de 4 mil lojas e alguns dados ambientais relativos a pequenas lojas, por
exemplo, sdo dificeis de obter. No entanto, o grupo estabeleceu como objetivo a inclusao
gradual dessas lojas, ndo sendo, contudo mostrados resultados numéricos percentuais.

O sistema utilizado na metodologia do presente relatorio ambiental é realizado através
de uma ferramenta interna composta por dois tipos de questionarios:

(i) Um questionario que reune os dados corporativos: agdes de formacéo,

packaging, etc.;
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(i) Um questionario (ou varios) para a recolha de dados especificos dos locais de
fabricagdo: como consumos de agua e energia, producado e tratamento de
residuos (quantidade e tipologia), etc.

Por norma, sao recolhidos aproximadamente cinquenta tipos de informagao para cada
marca do Grupo LVMH. Consequentemente, os dados sio verificados e exportados
automaticamente para um central file, com mecanismos de controlo e de aviso (para
anomalias, problemas de consisténcia, etc.). Os resultados obtidos sdo comparados com o0s
dados do ano anterior pelo Departamento de Meio Ambiente do Grupo LVMH e alguns
indicadores ambientais sao também auditados externamente por um dos revisores oficiais
de contas do grupo e as conclusdes sao apresentadas com um parecer de garantia razoavel
relativamente a determinados indicadores ambientais.

A escolha e a adequacdo dos indicadores tém como funcdo informar as partes
interessadas sobre os resultados ambientais anuais do grupo, os quais fornecem
informacdes  sobre questbes e indicadores ambientais especificos face ao Decreto de 24
de abril de 2012, do artigo n.° 225 da Lei n.° 2010-788, de 12 de julho de 2010, referente ao
compromisso nacional francés com o Meio Ambiente, também conhecida como Lei Grenelle
II. O LVMH Environmental Report 2017 inclui os seguintes indicadores:

* Consumo de agua;

* Poluigdo de agua;

* Producéo de residuos;

* Consumo de energia;

* Emissao de gases com efeito de estufa;

* Transporte “upstream” e “downstream’;

* Embalagens introduzidas no mercado;

* Acdes de formacao e de consciencializagao;

* Percentagem de locais sujeitos a uma auditoria ambiental;

* Despesas incorridas para evitar os efeitos da atividade empresarial sobre o
Meio Ambiente.
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Este relatério apresenta trés questdes pertinentes:

«Um lider tem o dever e deve servir como um exemplo para com a sociedade. Em vinte
e cinco anos, o grupo pode afirmar que € um exemplo do ponto de vista ambiental e que,
na sua estratégia, também inclui a abordagem social. (...) Uma empresa ndo pode
progredir sem interagir de forma positiva com a sociedade e com as necessidades
presentes na sociedade. Da mesma forma que a preservagdo dos recursos naturais €
imprescindivel ao modelo de negécio do grupo — pois, sem isso, ndo se torna possivel a
criagdo dos produtos excecionais presentes no portefélio do grupo —, o grupo tem a
obrigacdo de transmitir um sentido de protecdo dos recursos naturais utilizados e
comummente a responsabilidade da metodologia utilizada na produgdo dos seus
produtos e servicos. (...) Tudo o que estd na base de negdcios da nossa empresa é
assente na protecdo os recursos naturais. (...) O meio ambiente estara no centro das
estratégias e prioridades de desenvolvimento da LVMH nos préximos vinte e cinco anos,
e provavelmente além disso» (Antoine Arnault, CEO da Berlutti e presidente da Loro
Piana)

Os objetivos de exceléncia ambiental aliados a uma estratégia de longo prazo sdo um
dos propositos do Grupo LVMH e, consequentemente, o grupo apela a protecao do
Ambiente, tornando-a numa prioridade e implementando uma politica proativa para proteger
o Meio Ambiente, através da qualidade de agua, do ar e do solo, bem como na protecao da
biodiversidade de espécies animais e vegetais. O grupo afirma-se ainda como consciente
dos seus deveres e responsabilidades para com a comunidade. A realizacao destes
relatérios pode tornar-se num meio de confirmacao dos valores de exceléncia que vao ao
encontro de resultados sustentaveis, executados através de um modelo de negécio baseado

numa visao a longo prazo.

Para o Grupo LVMH, o principal player na industria de artigos de luxo, uma elevada
qualidade na producao de bens e na oferta de servigos nos seis setores em que opera é

fundamental.

O Grupo LVMH oferece aos seus consumidores bens maioritariamente produzidos
com matérias-primas provenientes de recursos naturais frequentemente raros e preciosos.
Desta forma, a preservagao de tais recursos naturais é essencial ao proprio modelo de
negoécio, uma vez que aqueles sdo a origem e o produto final, s&o o garante do futuro
empresarial do grupo. Assim, enquanto grupo lider, o Grupo LVMH tem como objetivo servir
como exemplo, obedecendo, para tal, a padrdes muito elevados e realizando um esforgo

econdmico substancial.

Em 2017, os gastos alocados pelo Grupo LVMH a questdes ambientais ascenderam

aos 35 milhdes de euros, para as despesas operacionais de 14,5 milhées de euros e para
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investimentos de 20,5 milhdes de euros. Esta politica do Grupo LVMH baseia-se em trés
documentos fundamentais: a Carta Ambiental, assinada por Bernard Arnault em 2001, e dois
cédigos de conduta elaborados em 2008 e 2009 com o objetivo de otimizar as praticas de
fornecedores e funcionarios do grupo. Estes documentos foram atualizados em 2017, com a
confirmagao de cinco objetivos: alcangar um alto nivel de desempenho ambiental, criar um
compromisso coletivo, otimizar e gerir riscos ambientais, incluindo o fator ambiental do

design de produtos, e envolver-se em agdes e agir fora do grupo.

A postura do Grupo LVMH perante questbes relacionadas com o Meio Ambiente faz
parte de uma estrutura maior criada por muitos compromissos voluntarios, nacionais e
internacionais. Em 2003, o Grupo aderiu ao Pacto Global das Nag¢des Unidas, que promove
o sentido de responsabilidade civica das empresas. Igualmente, o grupo quer contribuir para
0s objetivos de desenvolvimento sustentavel estabelecidos por muitos paises em 2017. Em
Franca, o Grupo LVMH aderiu a Estratégia Nacional para a Biodiversidade 2011-2020, a
versao francesa do Plano Estratégico Global para a Biodiversidade 2011-2020 adotada na
Convengao de Nagoya sobre Diversidade Biologica em 2010. O grupo também apoia a
Declaracdo Universal dos Direitos Humanos, os Principios Orientadores da OCDE, as
Convengdes Fundamentais da Organizagao Internacional do Trabalho, o Programa Cuidar
do Clima, que complementa o Pacto Global das Nagbes Unidas, o Processo Kimberly e a

Convengao sobre o Comércio Internacional de Espécies da Fauna e da Flora Selvagens
Ameacadas de Extingao (CITES).

5.2.1. Programa LIFE-LVMH

Em 2012, a LVMH impulsionou a sua iniciativa ambiental com o langamento do
programa LIFE-LVMH (Initiatives for the Environment). Este programa tornou-se fulcral e é
baseado em nove desafios que sdo fundamentais para o desempenho ambiental do grupo.
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LIFE FRAMEWORK'S CONTRIBUTION TO THE SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS (SDGs)

S IRTTN . |5 | 7 [ 8] - |3

' 1 Integrate environmental performance
since the design stage

C 2. Secure access to strategic raw materials

* 3 Material and product traceability
and compliance

PR Environmental and social
responsibility of suppliers

@ 5. Protection of critical know-how

.
@ 6.co, impact of activities

Q 7. Environmental excellence of production
process activities

0_ 8. Sustainable and repairable products

A, 9.Well-handed client's request in relation
V. with environment

| Strong contribution to the goal M contribution to the goal

Figura 13

A contribuigdo do programa LIFE-LVMH para os objetivos de desenvolvimento sustentavel (SDGs).

(LVMH Environmental Report 2017: p. 10.)

THE DYNAMICS OF THE LIFE PROGRAM

LVMH decided to strengthen its environmental approach in 2012, via a global program, called LIFE (LVMH Initiatives
For the Environment), which is structured around nine aspects of environmental performance:

Protection
of critical know-how
6 Environmental and social
Y responsability of suppliers ‘ 6

- 'y CO; impact
< T of activities
¥ —e
L
Material and product v
traceability and compliance ,/

¢ ENVIRONMENT

7-
Environmental
excellence of
production

process activities
2 4
'y Secure access to 8-
strategic raw materials 5 Sustainable and
- repairable products
A Well-handed client’s request
. Integrate environmental in relation with environment
\Y/ performance since
the design stage

Figura 14
Dindmica do programa LIFE-LVMH.
(LVMH Environmental Report 2017: p. 14.)
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Em 2015, foi realizada uma revisdo ao programa inicial a qual resultou na elaboragao
do LIFE-LVMH 2020, tendo sido definidos novos objetivos quantificados em quatro areas
estratégicas: (i) reduzir a pegada ambiental dos produtos do grupo; (ii) implantar cadeias de
suprimentos sustentaveis; (iii) reduzir as emissdes de gases com efeito de estufa; (iv)
melhorar o impacto ambiental dos locais proprios.

O programa LIFE-LVMH desenvolveu uma metodologia que agrega o ciclo de vida
completo dos produtos, a cadeia de abastecimento e a producdo excecional, e ainda a
producdo de produtos duradouros com possibilidade de reparagdo. E um programa que se
pretende ser avaliado através de indicadores que motorizam os resultados. Em 2015, cada
marca do Grupo LVMH elaborou um plano com uma estratégia baseada nas suas atividades
e nos seus problemas especificos; cada um desses planos é apresentado anualmente ao
comité executivo do Grupo LVMH. Os principais desafios para cada setor de negécio
incluem, por exemplo, no setor dos vinhos e bebidas espirituosas, a economia e a gestéao de
agua; no setor de moda e dos artigos de marroquinaria, a iluminagédo e o ar-condicionado
das lojas; no setor dos perfumes e da cosmética, o design ecolégico de embalagens; no
setor de reldgios e joalharia, a gestado de residuos de equipamentos elétricos e eletrénicos, e
a preservacao de pedras e metais preciosos; no setor do retalho seletivo, o transporte dos

produtos (vide anexo 1).

Este programa LIFE-LVMH resulta de uma plataforma e espinha dorsal para a politica
ambiental do grupo, onde sao estruturadas as iniciativas implementadas de acordo com uma
visdo unida e um compromisso coletivo, com uma abordagem de longo prazo. O programa
estabeleceu prioridades a serem partilhadas e reforgou a integracdo do Ambiente na
estratégia e nos processos de gestido das marcas do grupo. Efetivamente, o grupo acredita
que este programa constitui um verdadeiro impulso de inovagdo e, consequentemente,
resultara numa reducao de custos, na protecdo da imagem das suas marcas e na melhoria
das suas comunicagdes internas e externas. Atualmente, a forma como o Grupo LVMH
responde aos seus problemas ambientais influencia profundamente o seu desenvolvimento,
molda os desafios futuros nos mercados onde opera e determina as oportunidades de
crescimento das suas marcas. Desta forma, o grupo expde as areas em funcionamento
atualmente, ou seja, quais medidas para melhorar o desempenho ambiental que alcancem
todos os produtos:

(i) Exceléncia. O Grupo LVMH sempre teve como objetivo limitar o impacto dos seus
produtos no Meio Ambiente. Assim, as marcas dispdem de uma variedade de
ferramentas elaboradas pelo Departamento de Meio Ambiente que auxilia e é
regularmente aprimorada com o principio de exceléncia. Contam-se ferramentas
como o Edibox, uma ferramenta que calcula o Environmental Performance
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(ii)

(iii)

Indicador (EPI), para medicado de embalagens e impactos de CO2 dos materiais
utilizados na fabricagéao dos respetivos produtos (vide figura 13);

Incorporacdo de preocupacdes com o Meio Ambiente desde o momento do
design do produto. O design ecolégico € uma forma de incorporar o
desenvolvimento sustentavel no primeiro estagio de projeto de um produto. Esta é
uma politica cada vez mais presente no Grupo LVMH e, consequentemente, nas
suas marcas, e tudo devido ao Programa LIFE-LVMH 2020, sendo que o novo
objetivo de produto serve como um incentivo para que as marcas invistam no
objetivo e no esforgo de design ecologico. Na Guerlain, o creme Orchidée
Impériale foi desenvolvido, em janeiro de 2017, de acordo com a regra dos 3R,
reducao, reciclagem e reutilizagdo, o que resultou na reducdo da pegada de
carbono em 58%. As marcas também s&o condicionadas pela analise do ciclo de
vida dos seus produtos (ACV), utilizada pela primeira vez pela Hennessy em
1992;

Desenvolvimento na inovacdo. A necessidade de reduzir o impacto ambiental dos
produtos & uma fonte constante de inovacdo. Os métodos de trabalho estdo em
constante alteragdo e surgem novas ferramentas, como modelos digitais e a
impressdo em 3D, que sdo utilizados em todos os estagios de concec¢do de um
produto pela Louis Vuitton, desde a possibilidade de protétipos a producgao,
economizando-se recursos. A Louis Vuitton, durante o ano de 2017, testou a
aplicacdo do eco-design para a criagdo de eventos, como no caso da exposicao
Time Capsule;

Aumento da vida util dos produtos; transmissdo e atualizacdo de knowhow. O
aumento de vida util dos produtos € uma maneira de reduzir o impacto ambiental,
detendo o Grupo LVMH uma grande vantagem neste ponto. Os seus padrdes de
alta qualidade, interinos no setor de bens de luxo, sdo um aspeto essencial das
atividades do grupo. Marcas de reldgios, moda, joias e marroquinaria produzem
bens que se caracterizam por ter uma vida (til muito longa, alguns séao
inclusivamente utilizados de geracdo em geragcdo. Algumas marcas oferecem
servicos de pds-venda para ampliar o sucesso desses produtos, como é o caso
da Louis  Vuitton, que possui varias oficinas de reparagédo, e da Loewe, que
possui servigos de manutencdo e limpeza para os seus produtos de pronto-a-
vestir. As embalagens recarregaveis, mais de 80% dos cremes e soros da
Parfums Christian Dior sdo assim comercializados, o que permite que a marca
economize 600 mil litros por agua e reduza em cerca de 11,6 toneladas por ano
os residuos apenas com o Capture Total. O conceito é designado “refillability”.
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Aplicagcao dos mais elevados padroes em 70% da cadeia de fornecimento, uma meta
para atingir a 100% em 2025

A dependéncia do Grupo LVMH de recursos naturais e processos de vida aliada aos
seus valores estéticos e patrimoniais encorajou o grupo a implementar uma politica de
compras sustentaveis durante varios anos. Assim, o grupo presta consideravel atencao a
rastreabilidade e a conformidade dos materiais e substancias utilizados na fabricagao dos
seus produtos. Desenvolve processos de compras responsaveis e estabelece cadeias de
fornecimento nado prejudiciais ao Meio Ambiente, colaborando com ética com os
fornecedores e subcontratados. A empresa considera as opinides emitidas por entidades
cientificas e as recomendacdes de organizagdes profissionais, tanto a nivel nacional, como
internacional. Também introduziu regras internas rigorosas sobre o desenvolvimento de
novos produtos, o que também se aplica aos seus fornecedores, incluindo um circulo
virtuoso de especialistas do Departamento de Meio Ambiente, os quais identificam os
regulamentos mais rigorosos e ajudam na adogao por parte das marcas de iniciativas como
o Regulamento REACH (restricdo, avaliagdo, autorizagdo e restricdo de substancias
quimicas), que regula o registo, a avaliagdo e a autorizagao de produtos quimicos dentro da
Unido Europeia desde junho de 2007. Em 2013, todos os fornecedores do Grupo LVMH
receberam uma carta para se posicionarem em relagdo ao seu compromisso de cumprir o
Regulamento REACH. O Departamento de Meio Ambiente do grupo reune estas
informacdes anualmente, para que se consigam melhores praticas e um maior incentivo ao
surgimento de projetos de substituicdo ou inovacgéao.

O Grupo LVMH quer que 70% das suas cadeias de suprimentos atendam aos mais
elevados padrbes ambientais até 2020. A partir de 2025, esse indice sera aumentado para
100%. Para que este objetivo se torne possivel, o Grupo LVMH envolveu todos os seus
setores de negdécio da empresa, mas de maneiras diferentes, considerando seus respetivos
desafios (vide figura 14).

Assim, no setor de vinhos e bebidas espirituosas, as marcas desenvolvem a viticultura
sustentavel como prioridades; no setor de perfumes e cosmética, enfatiza-se a avaliagao de
fornecedores e iniciativas de etnobotanica, assim como o objetivo de utilizar pelo menos
50% de derivados de dleo de palma sustentaveis e certificados pela RSPO (Roundtable on
Sustainable Palm Qil); no setor dos relégios e da joalharia, as marcas comprometeram-se
especificamente na aquisicdo de diamantes a partir de fontes sustentaveis, sendo que, em
2017, 98,5% dos diamantes adquiridos foram certificados pelo Responsible Jewelry Council
(RJC), tendo a Bvlgari sido a primeira empresa do mercado a obter a certificacdo CoC
(Chain of Custody) no metal precioso, o ouro, facultada pelo RJC.

No setor da moda e dos produtos de marroquinaria, a certificagdo também é um dos
principais motores de progresso para as marcas, permitindo a producédo de artigos com
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recurso a materiais como o algodao, o couro ou a la vindos de cadeias de suprimentos
certificadas. No caso da Loewe, a marca compra o couro de curtumes certificados pelo
Leather Working Group (LWG). Esta marca serviu de exemplo para que outras marcas do
grupo também comprassem couro proveniente de curtumes certificados pelo LWG,
resultando num aumento de 34% no ano de 2017. Considerando que o algoddo é uma
matéria-prima que, apesar da sua popularidade, causa enormissimos impactos ambientais,
como o consumo excessivo de agua e pesticidas, e a erosao de solos, o uso de algodao
organico tem aumentado exponencialmente. O grupo aderiu as recomendacdes da
Better Cotton Initiave, estabelecendo um mesmo objetivo para todas as marcas do grupo,
que 70% do algodao fosse certificado ou reciclado em colegbes, embalagens e uniformes
até 2020.

Independentemente das caracteristicas especificas, as politicas das marcas do grupo
visam proteger a biodiversidade e garantir o bem-estar dos animais. Desta forma, as
estratégias para a prossecugao destas medidas sdo: (i) assegurar a conformidade dos
materiais e das substancias apresentados nos produtos; (ii) a preferéncia por suprimentos
certificados; (iii) o garante do bem-estar animal; (iv) o aumento da responsabilidade por

parte de fornecedores e subcontratados.
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Indicators

Baseline (2013)

2017 performance

2020 objective

Wines & Spirits

Sustainable viticulture
certification

LVMH vineyards:
Northern hemisphere: 100%
Southern hemisphere: 70%

Grape suppliers:
Champagne (7%)

LVMH vineyards:
100%

Grape suppliers:
Champagne (13%)

LVMH vineyards:
100% (achieved)

Fashion & Leather Goods

LWG certification of the tanneries

Certified cotton (BCI or organic
cotton, etc.) or recycled cotton

Certified furs

25%

2%

Data not available

34%

5%

54%

70%

70%

70%

Perfumes & Cosmetics

Performance of perfume
ingredient suppliers

Performance of cosmetic
ingredient suppliers

64%

56%

70%

65%

75%

75%

Watches & Jewelry

Diamonds:
RJC COP certification

Gold: RJC COP certification
(including the products of the
Fashion & Leather Goods Maisons)

90%

98.5%

(3Watches & Jewelry Maisons
are not included in the scope)

70%

76%

100%

100%

Figura 15

Indicadores de regulamentacao.
(LVMH Environmental Report 2017: p. 30.)

O testemunho de Séverine Merle, presidente da Céline:

«A Céline assumiu dois compromissos significativos para com o programa LIFE 2020. O
primeiro € o de garantir que os nossos fornecedores de couro, e mais particularmente
nossos tanners, cumpram os mais altos padrbes ambientais, incluindo a certificacdo do
Leather Working Group. O segundo diz respeito as futuras oficinas de artigos de couro
em ltalia. Queriamos projeta-las como parte integrante do seu ambiente, na area da
paisagem da Toscana, ou na escolha de materiais recicldveis, ou na instalagdo de
sistemas inovadores e, obviamente, serdo projetados por nés através dos sistemas mais
eficientes em termos de energia» (Séverine Merle, LVMH Environmental Report 2017: p.
33).

O Grupo LVMH defende que as suas iniciativas e a obtencdo de suprimentos
sustentaveis tém um objetivo em comum, o da exigéncia de que os fornecedores e o0s
subcontratados tenham um comportamento responsavel. Em 2008, divulgaram um Cédigo
de Conduta do Fornecedor, que foi ja atualizado em 2017, um documento onde se definem
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as principais exigéncias das marcas para com as empresas que contratam, contemplando
uma rigorosa aplicagdo de regulamentos e normas, bem como sobre o0 uso de tecnologias
ambientalmente amigas e a introducao de um sistema de gestdo ambiental.

Cddigo de Conduta do Fornecedor do Grupo LVMH da as marcas o direito de realizar
auditorias de conformidade nas empresas contratadas, em qualquer circunstancia e em
qualquer momento, com objetivo de verificar boas condutas. Em 2017, realizaram-se 1.497
auditorias ambientais e/ou sociais junto de 1.015 fornecedores, mais de 80% das quais por
terceiros especializados. 55% das auditorias concluidas revelaram conformidade com os
padrées do grupo; 30% revelaram casos menores de ndo conformidade; 12% revelaram
uma necessidade significativa de melhoria por parte do fornecedor; e 3% revelaram
negativos de conformidade.

Implantagao de formagodes e iniciativas de informagao para a protegao do
Meio Ambiente

O Grupo LVMH acredita que o progresso ambiental esta estritamente relacionado com
a capacidade de transformar seus 145 mil funcionarios em participantes ativos na pratica de
um desenvolvimento sustentavel. Assim, o grupo realiza constantes agdes de formagao para
aumentar a consciéncia ambiental dos seus funcionarios, informando-os e formando-os para
a protegao dos recursos naturais. Desde 2016, estas fungdes estao a cargo da Environment
Academy, uma academia que elabora cursos e formagdes que satisfacam os principais
desafios do Programa LIFE-LVMH e que recorre a varias formas de veicular a informacao,
incluindo sessbes presenciais, e-learning, aulas virtuais, etc. Em 2017, o Grupo LVMH
aumentou essas acgbOes de formacdo, num ano marcado pela internacionalizacdo das
sessOes oferecidas pela Environment Academy em todos os setores nos quais o grupo
opera.

Emissoes atmosféricas, CO2. Reduzir as emissoes de CO; associados ao consumo de
energia

Um objetivo de exceléncia € o combate as alteragbes climaticas — para as quais os
gases de efeito estufa sdo um fator determinante —, uma grande prioridade da politica
ambiental do Grupo LVMH, que tem desempenhado um papel pioneiro neste campo. Em
particular, no inicio do novo milénio, participou no teste de método que viria a tornar-se no
Bilan Carbone®. Foi também a primeira grande empresa do setor dos bens de luxo a criar,
em 2015, um fundo interno de carbono, considerando, para isso, consumos de energia,
producao, transporte, logistica e praticas de trabalho. De facto, o Grupo LVMH continua a
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explorar todos os caminhos possiveis para reduzir o impacto das suas atividades sobre o
Meio Ambiente e, muito em particular, no que concerne eventuais alteragcbes climaticas,
esforgcos que ja resultaram numa queda substancial em suas emissdes de COx.

Ainda no ambito do LIFE-LVMH 2020, o grupo intenta agora estabelecer um novo
objetivo para acelerar o seu progresso: a redugcdo em 25% das emissGes de gases
relacionadas com o consumo de energia para o periodo entre 2013 e 2020, tendo-se
estabelecido trés areas de agao: melhoria dos processos de monitorizacdo e de relatorios;
aumento da eficiéncia energética; e aumento do uso de energias renovaveis. As iniciativas
langadas pelas marcas que visam este objetivo “climatico” correspondem maioritariamente a
lojas proprias, sendo estas ocupam mais de 1 milhdo de metros quadrados em todo o
mundo.

O Grupo LVMH também tem como objetivo prioritario a redugcao de emissdes de gases
com efeito de estufa produzidas pelo consumo de energia nas suas instalagbes e pelo
transporte das suas mercadorias. Desta forma, em 2015, criou um fundo interno de carbono
o qual pretende colocar um preco de custo sobre as atividades empresariais que resultem
na emissdo gases com efeito de estufa para estimular uma mudanga de comportamento.
Assim, em 2016 e 2017, foi estabelecido um valor de quinze euros por tonelada de CO2
gerada pelas atividades das marcas, mais especificamente pelo consumo de energia em
fabricas e areas de vendas, isto para que seja calculada uma quantia de investimento
equivalente, que sera alocado ao financiamento de projetos inovadores que permitam uma
reducao significativa da pegada de carbono. O fundo, por seu turno, permite um direito
adicional de investimentos com a finalidade reduzir emissdes de gases com efeito de estufa.

Indicators Baseline 2017 performance 2020 objective

Reducing CO, emissions by 25% (scopes 1 220,480 CO, o o
L0 . -12% -25%

and 2 at constant consolidation scope) eq metric tons

Reaching 30 % of renewable energy % 299% 30%

in the Group’s energy mix

Improving the stores’ energy efficiency 460 kWh/ 9% -15% (target

by 15% (in kWh/square meters) square meters ° achieved in 2017)

Figura 16

Indicadores de inovacao e redugdo de COso.
(LVMH Environmental Report 2017: p. 37.)
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O testemunho de Patrice Wagner, presidente do Grupo Le Bon Marché:

«O Bon Marché e La Grande Grocery vao reduzir a sua taxa de emissdo de gas de
carbono em 50%, equivalente a 2.700 toneladas, e juntar-se-do ao climespace system,
para as medidas respetivas com ventilagdo e ar-condicionado, e ainda na troca de todas
as lampadas para as lampadas LED. Este é o primeiro ponto. O segundo ponto
importante: nos ja gerimos 850 metros quadrados La Grande Epicerie da kitchen garden
partilhada, sendo que esta era exclusivamente reservada as nossas equipas; Para além
disso, a partir deste verdao, vamos disponibilizar os oitocentos metros quadrados Le Bon
Marché numa horta e arvores de frutos com o objetivo de que os vegetais e as frutas
produzidas sejam confecionados pelos nossos chefes na preparacdo de refeicbes dos
restaurantes das nossas lojas» (Patrice Wagner, LVMH Environmental Report 2017: p.
49).

Recursos para a preveng¢ao de riscos ambientais e polui¢ao

Em 2017, houve uma melhoria percentual dos principais indicadores de desempenho
ambiental em 10% para todos os locais industriais, escritorios e lojas do Grupo LVMH.
Desde o seu langamento em 2012, o Programa LIFE-LVMH incluiu um imperativo: conseguir
locais amigos do Meio Ambiente. Esse compromisso foi fortalecido com o programa
LIFE-LVMH 2020. Sendo um importante player na industria dos bens de luxo, o Grupo LVMH
quer garantir que seus 369 locais industriais e administrativos, e suas 4 mil lojas sejam
exemplares. Desta forma, o grupo tem organizado as seguintes iniciativas: (i) garantir que a
construcao propria generalizada seja sustentavel; (ii) estabelecer medidas para promover a
biodiversidade em torno dos locais; (iii) melhorar a gestado de energia; (iv) economizar agua
e evitar a sua poluigao; (v) reduzir a produgéo de e recuperar os residuos.

Neste contexto e com estas iniciativas, o Grupo LVMH pretende exercer um grau de
exceléncia em relacdo a protecdo dos recursos naturais. Para tal, o grupo decidiu
implementar a certificagdo ambiental em todos os locais que opera, considerando a
certificagdo ambiental como uma ferramenta dindmica e motivadora para conseguir
continuamente melhores resultados.

Porém, a certificagcao por parte das marcas nao € uma medida recente. Na verdade, a
Carta Ambiental LVMH exigiu que aquelas obtivessem um sistema de gestdo ambiental,
levando a que muitas marcas optassem pela norma ISO 14001, tendo sido certificados 63%
dos locais de produgdo. Um exemplo pioneiro foi o da Hennessy, que se tornou na primeira
empresa de vinhos e bebidas espirituosas do mundo a receber a certificacdo ISO 14001, em
1998. A Guerlain constitui um dos mais recentes casos de sucesso entre as marcas do

grupo, com todas as suas instalagbes em Franca certificadas desde 2011. Em 2017,
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também 77% das oficinas da Louis Vuitton foram certificadas, enquanto a certificacao

ambiental no grupo foi alvo de progressos e certificacdes diferenciadas de diversas marcas

dos varios setores grupos. Eis alguns exemplos de casos de sucesso:

(i)

(iii)

(iv)

(V)

A Louis Vuitton quer que todas as suas instalagdes industriais estejam de
acordo com as novas diretrizes até ao final de 2018;

A Hennessy, certificada desde 2016, passou para uma nova etapa, a de
follow-up audit, submetendo-se a uma auditoria de trinta pessoas em quinze
departamentos e cinco localizagdes, a qual resultou em zero anomalias, tendo
sido observados varios pontos fortes, como agua, energia, transporte,
residuos, eco-design e viticultura sustentavel,

O hotel Cheval Blanc, em Courchevel, Franca, e o Randell Hotel, nas Maldivas,
foram certificados pela Earth-Check (equivalente a norma ISO 14001 no setor

hoteleiro) com o nivel “Silver”;

O Belverde também foi certificado pela OHSAS 18001 e recebeu a certificagdo

de ISO 50001, que envolve as diretrizes para a gestéo e eficiéncia energética;

Champagne, Hennessey e Belvedere receberam a certificagao 1SO 22000 para

a gestdo de segurancga alimentar.
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CONCLUSAO

Através do estudo de caso do Grupo LVMH, grupo lider na industria e no mercado do
luxo, a presente dissertagcdo de mestrado procurou analisar de que modo e até que ponto a
industria do luxo observa boas praticas direcionadas a sustentabilidade, em particular, a
sustentabilidade ambiental, e, em caso afirmativo, quais as medidas concretas adotadas por
aquela industria.

Partindo da analise de fontes secundarias sobre as duas tematicas — industria do luxo
e sustentabilidade —, com o decorrer deste estudo, foi possivel concluir-se que, na industria
do luxo, se constata uma preocupacao cada vez maior no sentido de observar boas praticas
com vista a sustentabilidade em geral e, mais particularmente, a sustentabilidade ambiental,
desde o processo de produgao ao momento de comercializagdo, passando pelos processos
de acondicionamento e armazenamento, e de transporte, havendo, na literatura de
especialidade, varios estudos, embora ainda ndo em grande numero, que comprovam a
relevancia da tematica da sustentabilidade nos modelos de negdcio da industria e do
mercado do luxo, quanto mais ndo seja pela prépria natureza da maioria das matérias-
primas de que é necessario dispor e pela mao-de-obra especializada a que é necessario

recorrer.

As preocupacgdes com os impactos associados ao desenvolvimento econémico e ao
crescimento exponencial da populagdo ocorridos nas ultimas décadas e com o consumo
frenético das sociedades modernas fazem com que o desenvolvimento sustentavel surja
como uma questdo de extrema importancia, uma necessidade mesmo, um garante da
preservacao dos recursos naturais disponiveis no planeta, o nosso capital natural, e do bem-
estar de todos os seres vivos, no presente e no futuro. Sucintamente, verifica-se a teoria de
Elkington (2011) segundo a qual o desafio do desenvolvimento sustentavel se centra no
desenvolvimento de uma economia global que seja, ela propria, sustentavel, ou seja, uma
economia que possa ser sustentada pelo planeta.

Se, num primeiro pensamento, a industria do luxo e a ideia de sustentabilidade podiam
parecer contraditorias, os resultados da presente dissertagcdo vieram comprovar — através
do estudo de caso do Grupo LVMH e considerando as teorias dos especialistas que foram
sendo referidas em capitulos anteriores — que a industria do luxo — apesar da sua génese
e de ser sistematicamente associada a um consumo hedonistico que podera pressupor o
desperdicio de recursos apenas para o prazer e a felicidade uma infimissima parte da
populagcdo mundial — tem manifestas preocupagdes com a sustentabilidade e o
desenvolvimento sustentavel, levando a cabo, desde ha ja varios anos, um conjunto de boas
praticas direcionadas a uma maior preservagao dos recursos e executando planos de
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negocio que testemunham tais preocupacgdes, apesar de tais opgdes nao serem, ainda, do
conhecimento generalizado do publico.

A procura constante de novos mercados por parte das marcas de luxo, num mundo
cada vez mais globalizado e desperto para a necessidade de preservagdo dos recursos,
condiciona o setor do luxo, obrigando-o0 a incluir boas praticas para um desenvolvimento
sustentavel a sua estratégia de negécio. Atualmente, os consumidores estdo mais
informados, mais instruidos, e as novas gerag¢des, como o caso dos millennials, cada vez

mais alerta para questdes ambientais, sociais, econdmicas, evitam o materialismo.

O negécio do luxo ja ndo representa apenas as pequenas oficinas com clientes
aristocratas; o negécio do luxo é dominado por grandes grupos, grandes empresas
multinacionais, motivados e fortemente condicionados por um imperativo crescimento
econémico e, ao contrario do que anteriormente se verificava, ndo dependem ja apenas de
uma pequena elite de consumidores que pertencem ao seu mundo. Atualmente, estes
grandes grupos e grandes empresas multinacionais sdo mundialmente reconhecidas,
impondo-se pelos produtos que disponibilizam e pelos servigos que prestam, numa
realidade apenas possivel a muito poucos mas amplamente difundida por toda a sociedade,
trazendo consigo uma mensagem ideoldgica associada ao sonho de possuir algo unico e
raro, algo feito com materiais valiosos e de alta qualidade, algo belo e singular, com tradigéo
ou histéria, criado por uma mao-de-obra altamente qualificada e especializada. O luxo é,
nao raras vezes, entendido como uma obra de arte. O luxo define e interpreta uma esséncia
sensorial que transforma o util em artistico.

Como evidenciado pelas fontes secundarias consideradas neste estudo, os conceitos
de qualidade, intemporalidade, durabilidade e autenticidade estdo fortemente associados a
industria do luxo, carateristicas que, curiosamente, estdo em sintonia com os principios da
sustentabilidade.

Se, por um lado, a escassez é substancial ao luxo (Godart & Seong, 2014) e se se
define como beleza e é considerada arte aplicada a produtos funcionais (Kapferer, 1997), ao
luxo subjaz uma enorme necessidade de preservar 0os recursos naturais que possibilitam a
criacdo dos seus produtos. No caso concreto do grupo estudado, o Grupo LVMH, as
palavras do CEO Antoine Arnault incluidas no LVMH Environmental Report 2017 remetem
para a consciéncia que o grupo tem da importancia da preservagao dos recursos naturais:
«a preservagao dos recursos naturais € imprescindivel ao modelo de negdcio do grupo,
pois, sem eles, ndo é possivel a criacdo de produtos excepcionais. (...) O grupo tem a
obrigacao de transmitir a necessidade de protecao dos recursos naturais, (...) tudo o que
esta presente na base de negécio da nossa empresa assenta na protecdo dos recursos
naturais».
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O Grupo LVMH implementa uma politica proativa de protecao do Meio Ambiente com
base numa clara consciéncia da necessidade de preservacado da qualidade de agua, do ar,
dos solos, e de protecdo da biodiversidade de espécies animais e vegetais; assume-se
como uma empresa consciente dos seus deveres e da sua responsabilidade para com a

comunidade, com um modelo de negécio assente numa visdo de longo prazo.

O facto de o necessario esforco de investimento em boas praticas que contribuam
para a sustentabilidade e a preservacdo de recursos proporcionar um retorno de
investimento a longo prazo leva a que as marcas de luxo integrem praticas de
desenvolvimento sustentavel com valores intangiveis de intemporalidade e longevidade,
valores que resistem ao fator tempo e que se prolongam por geragdes futuras, posicionando
as empresas de forma fiel e segura face aos seus principios. Desta forma, longevidade e
histéria criam um ROI a longo prazo.

O Grupo LVMH ¢é pioneiro nas suas iniciativas sustentaveis, tendo dado inicio a um
conjunto de boas praticas para a preservacdo do Meio Ambiente e dos recursos ja em 1992,
curiosamente ano da Eco 92, a conferéncia das Nacgbes Unidas sobre o Meio Ambiente € o
Desenvolvimento (C.N.U.M.A.D.), e estabeleceu os seus indicadores ambientais desde
1999, os quais tém vindo a ser disponibilizados ao publico desde 2009. Detém, inclusive, o
seu proprio Departamento de Ambiente, que visa dar o auxilio necessario as marcas do

grupo no que concerne a um desenvolvimento ambiental sustentavel.

O relatério ambiental relativo ao ano de 2017 disponibilizado ao grande publico pelo
Grupo LVMH é um relatério extenso, composto pela explicagdo da metodologia utilizada
através dos indicadores especificados pelo Decreto de 24 de abril de 2012, do artigo n.° 225
da Lei n.° 2010-788, de 12 de julho de 2010, referente ao compromisso nacional francés
com o Meio Ambiente, também conhecida como Lei Grenelle Il, a saber: consumo de agua;
poluicao da agua; producgao de residuos; consumo de energia; emissao de gases com efeito
de estufa; transporte “upstream” e “downstream”; embalagens introduzidas no mercado;
acbes de formacgdo e consciencializacdo; percentagem de locais sujeitos a auditoria
ambiental; despesas incorridas para evitar os efeitos da atividade empresarial no Meio
Ambiente.

O Grupo LVMH submete a avaliagdo 252 locais distintos, num total que se divide por
locais de producgdo, de armazenamento e administrativos, deixando de fora 135 unidades
que nao foram avaliadas, apenas explicam que nestes se incluem os locais administrativos
regionais do Grupo LVMH e também os locais administrativos das marcas Acqua di Parma,
Marc Jacobs e Donna Karan. Assim, foram reunidos 79% dos locais de producao e os locais
administrativos, logisticos e industriais foram excluidos por razdes operacionais € nao por
razdes materiais, observando-se novamente aqui uma falta de descricdo da informagao.
Deste modo, somos levados concluir que a informagao cedida, apesar de ilustrativa, ndo é
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descrita detalhadamente, na medida em que nao especificam locais exatos, nado se

encontrando a informagao pormenorizada por setor ou por marca singular.

No que concerne os consumos de energia e de agua, e a emissdao de gases com
efeito de estufa nas areas ocupadas por locais de venda (com excecao das lojas em regime
de franchising, que nao sao consideradas), o relatério demonstra que os trés registaram
uma descida de 2% no ano 2017, o que significa houve melhorias face ao ano 2016. A

informacao encontra-se descrita por setor, mas nao refere marcas individuas.

Ja quanto aos consumos de energia e de agua, e a emissdo de gases com efeito de
estufa pelos principais setores e marcas, sdo apenas feitas referéncias por grandes zonas
geograficas: DFS (setor que inclui viagens, ofertas e servigos do grupo aos seus
consumidores); a marca Louis Vuitton; a Sephora da América do Norte e da América Latina;
e a Sephora de Europa, Médio Oriente e Asia. Nestes casos, a justificacdo é a de que os
indicadores do consumo de energia e os das emissdes de gases com efeito de estufa estdo
incluidos nas lojas francesas propriedade de Berluti, Givenchy, Guerlain, Kenzo, Le Bon
Marché e Make Up For Ever, e algumas lojas propriedade de Acqua di Parma, Beneficie,
Bvlgari, Céline, Chaumet, De Beers, Fendi, Hublot, Loro Piana, Marc Jacobs, Christian Dior,
TAG Heuer e Thomas Pink. Ainda para o calculo de consumo de agua, foram consideradas
determinadas lojas Berluti, Bvilgari, Chaumet, Fendi, Guerlain, Kenzo e Le Bon Marché. No
que respeita a produgéo de residuos, apenas o setor DFS, a Le Bon Marché e a algumas
lojas, como as de Berluti, Bvlgari e Fendi, foram incluidos. O Grupo LVMH justifica-se com o
facto de possuir cerca de 4 mil lojas em todo o mundo e de alguns dados ambientais serem
de dificil obtencdo, nomeadamente no caso de pequenas lojas. No entanto, o grupo
estabeleceu como objetivo a concretizar num futuro préximo a inclusdo gradual dessas lojas.
Contudo, importa referir que nao sdo demonstrados os resultados numéricos percentuais.

O investimento realizado pelo Grupo LVMH para cumprir praticas sustentaveis
ascendeu aos € 35 milhdes de euros, sendo a sua politica baseada na Carta Ambiental
assinada por Bernard Arnault em 2001 e nos dois Cddigos de Conduta elaborados em 2008
e 2009, visando otimizar as praticas de fornecedores e funcionarios. O ano 2017 ficou
marcado pela confirmagao de cinco objetivos, a saber: alcancar um alto nivel de
desempenho ambiental; criar um compromisso coletivo; promover a otimizagdo e a gestao
dos riscos ambientais; promover a inclusao do fator ambiente no design dos produtos; e
promover o envolvimento e a tomada de acéo fora do Grupo LVMH.

Numa estratégia de longo prazo, em 2012, o o Grupo LVMH langou o programa LIFE-
LVMH (Initiatives for Environment); em 2015, efetuou-se uma revisdo do programa inicial da
qual resultou do LIFE-LVMH 2020, um conjunto de principios e praticas para alcancar
mestas com a redug¢ao da pegada ambiental dos produtos, a implementagdo de cadeias de
suprimentos sustentaveis, a reducdo das emissdes de gases com efeito de estufa e um
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menor impacto ambiental dos locais préprios. O programa LIFE-LVMH permitiu o
desenvolvimento de técnicas que comprometem todo o grupo com a utilizagdo de praticas
como a do ciclo de vida completo de um produto, a da cadeia de suprimentos, a de uma
producdo excecional e a da producdo de produtos duradouros e com possibilidade de
reparagao. Consequentemente, foi elaborada uma estratégia individual para cada setor de
negocio. Na verdade, o programa LIFE-LVMH é um impulso para a inovacao e traduz-se ja
numa reducdo de custos, na protecado da imagem e da reputagdo das marcas do grupo

e na melhoria das comunicacées internas e externas.

A forma como o Grupo LVMH responde aos problemas ambientais influencia
profundamente o desenvolvimento das suas estratégias, moldando desafios futuros nos
mercados respetivos e determinando uma oportunidade de crescimento das suas marcas.
Atualmente, as areas atuacdo sao: a exceléncia como objetivo de produto; a incorporacao
do Ambiente no inicio da concegao do produto; o desenvolvimento e a inovagao; e o
aumento de vida u0til dos bens produzidos, conjuntamente com uma transmissdo e

atualizacdo de knowhow.

A gestdo dos recursos naturais levada a cabo pelo Grupo LVMH resulta da
dependéncia intrinseca que este tem dos recursos naturais e dos processos de vida,
apelando a politicas que visam proteger a biodiversidade e garantir o bem-estar dos
animais, e com recurso a estratégias assentes na conformidade dos materiais e das
substancias utilizadas nos bens produzidos, na preferéncia por suprimentos certificados, no
bem-estar animal, no aumento da responsabilidade por parte de fornecedores e
subcontratos.

Aferiu-se ainda que o Grupo LVMH desenvolve agdes para a reducido de CO2
associadas ao consumo de energia, tendo mesmo sido a primeira empresa a criar, em 2015,
um fundo interno de carbono. E, como importante player na industria do luxo, o Grupo LVMH
quer garantir que seus 369 locais industriais e administrativos, e suas 4 mil lojas espalhadas
pelo mundo sejam exemplares. Com vista a concretizar um tal propésito, o grupo tem vindo
a realizar um conjunto de iniciativas como: (i) assegurar que a construgdo propria
generalizada seja sustentavel; (i) desenvolver medidas para promoc¢édo da biodiversidade
em torno dos seus locais; (iii) a melhoria da gestdo de energia; (iv) economizar agua e evitar
a sua poluigao; (v) reduzir e recuperar os residuos produzidos.

Concluiu-se, entdo, que o Grupo LVMH se apresenta com um comportamento
exemplar em relagao a protecdo dos recursos naturais pela implementagao e certificacao
ambiental em todos os locais em que opera, considerando a certificagdo ambiental como
uma ferramenta dindmica e motivadora para efetivar melhorias de forma continua. A
certificacdo por parte das marcas nao € uma medida recente, na verdade, a Carta Ambiental
LVMH exigiu que as marcas obtivessem um sistema de gestdo ambiental, tendo muitas
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delas optado pelo cumprimento da norma ISO 14001. E h& a acrescentar que 63% dos
locais de produgao sao, também eles, sao certificados.

Todos os indicadores apresentados sao referenciados e mostram iniciativas e metas
previstas numa perspetiva de longo prazo. Embora a informacédo esteja divida por
indicadores e maioritariamente por setores, comparando alguns casos com relatérios de
anos anteriores, importa referir que alguns exemplos de marcas individuais que obtiveram
bons resultados surgem devidamente explicados — e ha que ter presente que o Grupo
LVMH agrega cerca de setenta marcas individuais, sendo a informacé&o transmitida apenas
por setor.

No relatério, ndo sao feitas referéncias descritivas e analiticas por marca da avaliagao
concreta para cada indicador, mas € necessario salientar que, apesar de este estudo de
caso se aplicar ao Grupo LVMH, por iniciativa prépria, foi realizada uma pesquisa, nao
documentada no presente estudo, a outros grupos concorrentes e com a finalidade de
estabelecer uma comparacio dos resultados apresentados por uns e por outros nos seus
relatérios publicos, podendo concluir-se que, apesar de n&o ser possivel concretizar uma
comparacao sistematica — por o Grupo LVMH ser detentor de cinco setores diferentes e ser
a empresa que mais marcas possui em nome individual —, alguns dos grupos cujos
relatérios se observaram disponibilizam as suas informagdes de forma mais descritiva e
analitica, e relativamente a todos os indicadores e de forma individual para cada marca,
acrescendo que, modo geral, os seus relatérios sao, ainda, mais intuitivos e faceis de
percecionar com clareza os resultados que se propuseram alcancgar.

Dadas as informagdes extraidas do LVMH Environmental Report 2017 e tendo
presentes os dados das fontes secundarias, pode concluir-se existir uma visivel
preocupacao por parte do Grupo LVMH em implementar boas praticas de desenvolvimento
sustentavel, seja pelas agdes inumeras desenvolvidas nesse sentido, seja pelos
comportamentos do grupo perante o capital natural.

No que respeita o setor de moda e acessoérios de luxo — embora Kapferer & Bastien
(2009) defendam que, teoricamente, a relagao entre moda e luxo é confusa e ambigua,
sendo a moda artificialmente ritmica, com ciclos sazonais e temporais, promovendo uma
diferenciacao artificial —, € um facto que a moda e o luxo partilham uma necessidade social:
se a moda é, por definicdo, efémera, fugaz e imprevisivel, apesar de estar também
intimamente ligada ao fluxo e ao reflexo do tempo, o luxo esta intimamente ligado a nogéao

de intemporalidade, porém, estes dois mundos cruzam-se no universo da haute couture.

Quase por oposi¢do e numa dinamica de sobrevivéncia e superagao face a marcas
emergentes, atualmente, as mais antigas marcas de moda de luxo apresentam-se como
detentoras de uma herancga cultural e histérica unicas, promovendo a preservagao da sua
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identidade e das suas raizes, a0 mesmo tempo que se reinventam constantemente para

responder aos desejos dos consumidores atuais.

No setor da moda e marroquinaria, o Grupo LVMH é detentor de quinze marcas
distintintas, as quais, na sua maioria, tém ja uma longa histéria atras de si — Loewe (1846),
Moynat (1849), Louis Vuitton (1854), Berluti (1895), Rimowa (1895), Loro Piana (1924),
Fendi (1898), Céline (1945), Christian Dior (1947), Emilio Pucci (1947), Givenchy (1952),
Kenzo (1970), Pink Shirtmaker (1984), Marc Jacobs (1984) e Nicholas Kirkwood (2004).

Para as estratégias para um desenvolvimento sustentavel por parte deste setor, a
certificacdo € um dos principais elementos impulsionadores para as marcas de moda e
acessorios de couro. A certificacdo permite a producdo dos respetivos artigos com recurso a
utilizacdo de algodao, couro, 1& ou pele vindos de cadeias de suprimentos certificadas.
Dando um exemplo, a Loewe apenas compra couro a industrias de curtumes certificadas
pela LWG, incentivando, assim, outras marcas do Grupo LVMH a procederem do mesmo
modo, opgao que se traduziu num aumento de 34% no ano de 2017.

De igual modo, com a adesao do grupo as recomendagdes da Better Cotton Initiave,
até 2020, 70% do algodao utilizado pelas suas marcas em colegbes, embalagens e

uniformes de funcionarios sera algodao certificado ou reciclado.

O luxo esta intimamente ligado a exclusividade, raridade e durabilidade. Podemos
considerar que o verdadeiro de luxo, por exemplo, nos setores da relojoaria e joalharia, do
vestuario e artigos em couro, tem um valor de heranca agregado. Ha a perspetiva de um
mesmo objeto passar de geracdo em geragao por varias geragdes e, nesse sentido,
podemos associar a presenca de sustentabilidade nesses objetos, pelas suas
intemporalidade, durabilidade e beleza. E um erro pensar que o luxo n3o é essencial, que é
supérfluo, quer se adore ou se rejeite; se o luxo fosse mesmo desnecessario, ha muito
haveria desaparecido; ao invés disso, existe e resiste ao longo do tempo e em diferentes
culturas.

Em todos os setores da industria do luxo, a importancia das marcas nas sociedades
modernas traduz-se através de simbolos distintivos que tém como propdsito identificar os
bens materiais — a nog&o de brand equity. As marcas de todos os setores de luxo partilham
um mesmo objetivo, o de permanecerem intemporais, fortes e coesas, conservando a
mesma imagem, transversais ao seu portefélio de bens e/ou servigos, e capazes se saciar
os diversos mercados em que operam. Conforme Okonkwo (2007), sdo identidades
identificaveis que fazem promessas, sdo consistentes e tém valor, e detém atributos
intangiveis de singularidade, como tempo, patriménio, pais de origem, edicado em pequenas
séries, manufatura e consumidores de prestigio, nao necessitando, assim, de uma
justificagdo quanto a funcionalidade dos bens produzidos.
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Uma estratégia de negdécio do mercado do luxo que inclua o respeito por um
desenvolvimento sustentavel pode ser vista como um facilitador de valor, em vez de surgir
aos olhos da grande maioria dos consumidores como uma industria arrogante. E necessario
referir que o luxo tem uma forte ligagdo com a inovagao. Esta na sua génese o atributo de
craftsmanship. Efetivamente, podemos concluir que, historicamente, os famosos fabricantes
de malas do século XIX, Vuitton, Moynat e Goyard, apontam atualmente os seus métodos
originais como prova da profundidade das suas credenciais, em suma, defendendo que este
legado resulta de um fator de inovagéo. Os fabricantes de bens de luxo tém sido inovadores
sociais, participando nos movimentos progressistas dos seus tempos. Quando as mulheres
marcharam pelo direito de voto, Vionnet e Coco Chanel libertaram as silhuetas femininas,
fazendo nascer silhuetas fluidas como simbolismo de liberdade. Ou quando Yves Saint
Laurent tornou femininos os codigos do power-dressing masculino, exigindo liberdade e
igualdade. Desta forma, é necessario refletir que a industria do luxo sempre cooperou com o
desenvolvimento e a evolugdo do pensamento e necessitamos de acreditar que, também

nesta industria, o desenvolvimento sustentavel trara resultados benéficos para todos.

Podemos concluir que o desenvolvimento sustentavel € um ponto fulcral para a
preservagao dos ecossistemas, mas que de facto, as possiveis estratégias adotadas pelas
empresas tém de ser aplicadas numa unica estratégia maior e de longo prazo, e muito bem
delineada, e que, numa industria como a do luxo, que partilha uma mensagem de beleza,
perfeicdo e até mesmo de sonho quase que inacessivel, a reputacdo se torna num fator
determinante para o sucesso ou fracasso das empresas. Assim, as marcas de luxo
necessitam de se tornar fluentes num idioma que une pessoas de todas as idades, classes e
culturas, para evitar as armadilhas e aproveitar as oportunidades destes tempos incertos.

Em suma, € inevitavel concluir-se que a industria do luxo, muito embora sendo
considerada uma industria de pequena dimensao face as restantes industrias de consumo
das sociedades modernas, € aquela que possui mais meios financeiros e, conjuntamente
com sua elevada visibilidade, podera servir como um meio para transmitir a todos uma
mensagem de esperanca e de boas condutas empresariais, servindo, pelo seu modelo de
negocio, de fonte de inspiragdo as empresas concorrentes, as empresas de outras
industrias, aos seus consumidores, a todos os consumidores.
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ANEXOS

ANEXO 1

AS PRINCIPAIS PREOCUPACOES DO GRUPO LVMH

THE BUSINESS GROUPS' MAIN CONCERNS

Wines & Spirits Fashion & Leather Goods
Saving energy resources + Packaging production. + Store lighting and air-conditioning.
and combating climate change . Distillation. + Transportation of product shipments.

+ Transportation of product shipments.

Protecting and saving + Water consumption (irrigation of vines

water resources

in Australia, New Zealand, Argentina
and California).

+ Production of effluents containing

organic matter during wine-making

and distillation.
Protecting ecosystems « Especially plant resources (vines) + Especially plant resources (textile fibers)
and natural resources required for production. required for production.
+ Exotic leather.
«Fur.
Waste recovery + Wine-making and
distillation processes.
Reduction in impact of production + Packaging, + Packaging.

and transformation of raw materials,
specifically through eco-design

+ Cotton and other textiles, leathers.
+ Tanning.

KEY FIGURES FOR 2017

At constant scope, LVMH succeeds to improve most
of the environmental indicators; a positive outcome
compared to the 5% of organic revenue growth.

-1%® -11%Y

reduction in energy reduction
consumption in stores, in greenhouse
in kWh/square meters gas emissions:

266,312 metric tons

Quadro 1
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Perfumes & Cosmetics

Watches & Jewelry Selective Retailing

+ Packaging production.
« Transportation of product shipments.

- + Store lighting and air-conditioning.
+ Transportation of product shipments.

+ Protection and saving of water
Tesources.

« Especially plant resources required
for production.

+ Stones and precious metals.

+ Exotic leather.

+ WEEE (waste from electrical and =
electronic equipment, such as batteries).

+ Packaging.

« Constituents of perfumes and cosmetics.

. 1%(1)
reduction in
energy consumption:
966.918 MWh

,51%(1) _4%(1) +1%(l)

reduction in water reduction in the total increase in the packaging
pollution: amount of waste generated: delivered to customers:
1,659 metric tons 77.805 metric tons 208,971 metric tons

(1) Change at constant consolidation scope compared with 2016.

Quadro 2
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ANEXO 2

INDICADORES DE CONSUMO DE AGUA/POLUICAO DE AGUAS

COD AFTER TREATMENT
(in metric tons per year)

GROUP WATER CONSUMPTION

(in cubic meters)

2015

2016

W Consumption =- of which estimated

Sector 2017 2016 2015 2014
Wines 1611 3195 3259 4021
& Spirits
o«
Fashion 39 152 152 138 %
& Leather Goods 5000,000 E
S
Perfumes 9 7 7 14 4,000,000 =
& Cosmetics
TOTAL 1659 3354 3418 4173 3,000,000
2,000,000
1.000.000
0
204
— Pro forma amount
CHANGE IN WATER CONSUMPTION BY BUSINESS GROUP
(in cubic meters)
b
I
=
[}
I3}
°
S
o
3 S
I
i=} -
2 g5
g3
& o
2000000 =
1750.000 5 =
= @«
3 = o)
1.500.000 —~ 0 —
I =
[
[ -
1250.000 5 9
1000.000
750.000 =
S N
< el
500,000 S e
- =
[N )
23R o - 3
s g 9w £ 8582
250,000 S & 2 = o B S O
8 88 =
0 |
2014 2015 2016 2017 2014 2015 2016 2017 2014 2015 2016 2017 2014 2015 2016 2017
Wines Fashion Perfumes Watches
& Spirits &Leather Goods & Cosmetics & Jewelry

W Consumption = of which estimated

= P10 forma amounts

| 1282513

1251931
899,208/566,030

1195.050

2014 2015 2016 2017
Selective

Retailing

|| 4.813.154/3.863.705

2017

3
©
o~

z &
a g

- -
I —

2014 2015 2016 2017

Other
activities

I 256.049/261,093

Quadro 3
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ANEXO 3

PRODUCAO DE RESIDUOS

CHANGE IN THE WASTE PRODUCED BY EACH BUSINESS GROUP
(in metric tons)

70.000

i
g S
3
60000
' g
m -
50,000
10000
30000
20000
O § 5 i $
10000 & II s 5§
: 11l 1in

20142015 2016 2017 20142015 2016 2017 20142015 2016 2017 20142015 2016 207 20142015 2016 2017 2014 2015 2016 2017

Wines Fashion Perfumes Waltches Selective Other
& Spirits & Leather Goods & Cosmetics & Jewelry Retailing activities

48,410/48 410

3

°©

= 3]

2 & @

[} @© o\

& = © g

- & < ?

S wE =2 oz 3o f

e:52 mull iiia
o —— — 1 1 |

W Waste produced —Pro forma amounts

PERCENTAGE OF WASTE VALUE

76
70
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2007
CHANGE IN THE HAZARDOUS WASTE PRODUCED BY EACH BUSINESS GROUP
(in metric tons)
2017 2016 2015 2014
Wines & Spirits 287 573 642 441
Fashion & Leather Goods 1,072 1091 1016 885
Perfumes & Cosmetics 1,609 1422 1477 1424
Watches & Jewelry 197 151 141 124
Selective Retailing 121 39 67 13
Other activities 71 78 118 139
TOTAL 3357 3354 3461 3126

Quadro 4
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ANEXO 4

CONSUMO DE ENERGIA

CHANGE IN ENERGY CONSUMPTION BY BUSINESS GROUP

(in MWh)
2
®
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=] ™
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b ©
By o >
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§ g 8
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100,000 8 g g & Q =S
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0w = 0 0
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==== ® 3 &4 =
0 | ]| ST

2014 2015 2016 2017 204 2015 2016 2017 20142015 2016 2017 20 2015 2016 2017 2014 2015 2016 207 2014 2015 2016 2017

Wines Fashion Perfumes Watches Selective Other
& Spirits & Leather Goods & Cosmetics & Jewelry Retailing activities

B Energy consumption = of which estimated consumption for the non-consolidated sales floorareas  — Pro forma amounts

Quadro 5
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ENERGY CONSUMPTION BY SECTOR AND BY SOURCE IN 2017

(in MWh)
450.000
400,000
350.000
300.000
250,000
200.000
150.000
100.000
50.000 ——
0 I =
Wines Fashion Perfumes Watches
& Spirits & Leather Goods & Cosmetics & Jewelry
W Electricity 777 Natural gas W Heavy fuel oil Wl Fuel oil
Butane/propane I Steam I Chilled water Renewable energy
Quadro 6

—]
Selective Other
Retailing activities
= Estimated electricity
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ANEXO 5

TRANSPORTE “UPSTREAM’ E “DOWNSTREAM’

BREAKDOWN OF THE GREENHOUSE GAS EMISSIONS GENERATED BY DOWNSTREAM TRANSPORTATION IN 2016
(in CO, equivalent metric tons)

River Electric
Road Rail Air Sea barge vehicle TOTAL
Wines 22590 762 45998 18,678 180 5 88,213
& Spirits
Fashion 2205 1 162,387 n9 1 - 164,723
& Leather Goods
Perfumes 2590 - 206,640 1,646 - - 210,876
& Cosmetics
Watches 338 - 31552 82 - - 31,972
& Jewelry
Selective 3190 - 20,879 251 - 88 24408
Retailing
TOTAL 30913 773 467,456 20,766 181 93 520,192
Quadro 7
BREAKDOWN OF THE GREENHOUSE GAS EMISSIONS
GENERATED BY UPSTREAM TRANSPORTATION IN 2017
(in CO, equivalent metric tons)
Road Air Sea TOTAL
Wines 9,811 849 1022 11,682
& Spirits
Fashion & 486 7.679 6 8171
Leather Goods
Perfumes 10106 27,086 443 37,635
& Cosmetics
Watches 3 1834 4 1,841
& Jewelry
Selective - - - -
Retailing
TOTAL 20,406 37,448 1475 59,329

Quadro 8
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ANEXO 6

EMISSOES DE GASES COM EFEITO DE ESTUFA

CHANGE IN GREENHOUSE GAS EMISSIONS BY BUSINESS GROUP
(in CO, equivalent metric tons)
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201420152016 2017 201420152016 2017 201420152016 2017 201420152016 2077 20142015 2016 2017 2014 2015 2016 2017
Wines Fashion Perfumes Watches Selective Other
&Spirits & Leather Goods & Cosmetics & Jewelry Retailing activities
W Emissions = of which, estimated  —— Pro forma amounts
Quadro 9
CHANGE IN GREENHOUSE
GAS EMISSIONS %
(in COz equivalent metric tons) 2
N
400.000 B 3 :\r'
2 i E )
Ly
“ s— ﬂ —
300.000 = — = s
= = R —
200000 —
(=]
@ - {5 5
100.000 b - ~ 8
.1; < _‘
, AN B N
2014 215 2017

I Indirect greenhouse gas emissions in CO; eq metrc tons
BN Direct greenhouse gas emissions in CO, eq metric tons
= Estimated indirect greenhouse gas emissions in CO,

eq metric tons
e Pro forma amount (direct and indirect emissions)

Quadro 10
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ANEXO 7

EMBALAG

ENS INTRODUZIDAS NO MERCADO

CHANGE IN THE PACKAGING GIVEN TO CUSTOMERS BY BUSINESS GROUP

(in metric tons)
g
2
o~
o
| | g
]
mmm B

2014 2015 2016 2017 2014 2015 2016 2017 2014 2015 2016 2017

Wines Fashion Perfumes
& Spirits & Leather Goods & Cosmetics

180,000

161,890/161,890

g
3

120,000
60,000

0

150240

5099
6855

I 25 .310/28.340

— Pro forma amounts

4090
4,880

2
=3
©

3773

- e
2014 2015 2016 2017

Watches
& Jewelry

2014 2015 2016 2017

Selective
Retailing

Quadro 11

PACKAGING GIVEN TO CUSTOMERS IN 2016

(in metric tons)

Plastic 11,971

Metal 4,073
Paper and
cardboard 31,799

Other packaging

materials | 938 S8

Glass 158,412

Quadro 12

Textiles 1,616
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