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A presente investigacdo analisa o impacto da gestao de
moda, da estratégia omnicanal e da personalizag¢do na
estratégia de entrada e consolidagdo da marca Pandora no
mercado portugués, em articulagdo com o marketing
turistico e a arte da joalharia. A questdo central consiste em
compreender de que forma estas dimensdes estratégicas
influenciam o posicionamento da Pandora como marca de
“luxo acessivel” e contribuem para a sua relevancia junto
de consumidores locais e turistas. Parte-se da hipotese de
que a adogdo de servicos de personalizacdo em loja, a
aposta na estratégia omnicanal e a localizagdo de flagships
em zonas turisticas reforcam o desejo pela marca,
aumentam a conversdo de vendas e potenciam a cria¢ao de
valor experiencial. Atualmente, verifica-se uma
transformacdo de retalho de moda e joalharia, que passa de
abordagens centradas apenas no produto para narrativas
imersivas e experiéncias personalizadas, suportadas pela
digitalizagado e pela procura de souvenirs de identidade
cultural. O objetivo cientifico ¢ investigar de que modo a
integracao destas praticas impacta a gestdo de moda e o
marketing turistico, identificando os contributos relevantes
para o avango da literatura e para a pratica empresarial. A
metodologia inclui revisdo de literatura, estudo de caso da
Pandora em Portugal, andlise de campanhas publicitarias,
observacdo ndo participantes em pontos de venda,
entrevistas exploratorias a profissionais do setor e a
consumidores/clientes.
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This research analyzes the impact of fashion management,
omnichannel strategy, and personalization on the entry and
consolidation strategy of the Pandora brand in the
Portuguese market, in conjunction with tourism marketing
and the art of jewelry. The central question is to understand
how these strategic dimensions influence Pandora's
positioning as an “accessible luxury” brand and contribute
to its relevance among local consumers and tourists. The
starting point is the hypothesis that the adoption of in-store
personalization services, the focus on omnichannel strategy,
and the location of flagship stores in tourist areas reinforce
desire for the brand, increase sales conversion, and enhance
the creation of experiential value. Currently, there is a
transformation in fashion and jewelry retail, which is
moving from product-centric approaches to immersive
narratives and personalized experiences, supported by
digitization and the demand for souvenirs of cultural
identity. The scientific objective is to investigate how the
integration of these practices impacts fashion management
and tourism marketing, identifying relevant contributions to
the advancement of literature and business practice. The
methodology includes a literature review, a case study of
Pandora in Portugal, analysis of advertising campaigns,
non-participant observation at points of sale, and
exploratory interviews with industry professionals and
consumers/customers.
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CAPITULO I - INTRODUCAO



1.1 Problema, relevancia e objetivos

Ao longo dos ltimos anos, o setor da moda e da joalharia tem atravessado uma transformagao
profunda, impulsionada pela digitalizagdo, pela procura crescente de experiéncias personalizadas
e pela importancia crescente do turismo nos grandes centros urbanos. A estratégia omnicanal,
segundo os dicionarios da Porto Editora, ¢ uma estratégia comercial que “integra diferentes
modalidades de acesso” e “(...) integra diferentes modalidades de venda disponibilizadas aos
consumidores, em loja fisica, através da internet, por telefone, etc.”. Esta estratégia deixou de ser
uma opg¢do para se tornar uma exigéncia, enquanto a personaliza¢do se consolidou como um
diferencial competitivo no retalho contemporaneo. Apesar destes avangos, ainda subsistem
desafios significativos: muitas marcas continuam a centrar-se em modelos tradicionais de venda,
sem explorar plenamente o potencial de integragdo entre canais digitais e fisicos, nem a

valorizagdo da experiéncia turistica como parte do consumo de moda e joalharia.

Neste contexto, a Pandora constitui um caso paradigmatico. Desde a integracao direta da sua
operac¢ao em Portugal, em 2022, a marca tem procurado reforcar a sua presenga através da
cobertura de lojas de rua em localizacdes turisticas estratégicas (Lisboa e Porto), introduzindo
servigos de personalizacdo como o engraving e o piercing studio. Estas iniciativas levantam
questdes centrais para a investigagdo em gestdo de moda: até que ponto a aposta em estratégia
omnicanal e personalizagdo contribui para a consolida¢do da Pandora no mercado portugués? E
em que medida estas estratégias podem ser entendidas como parte de uma logica mais ampla de

marketing turistico e de reposicionamento no setor da joalharia?

A relevancia desta investigacao reside, por um lado, na sua pertinéncia académica: contribui para
o debate cientifico sobre a interse¢ao entre fashion management, retalho experiencial, shopping
tourism e arte da joalharia. Por outro lado, apresenta utilidade pratica para gestores de marca de

luxo acessivel, oferecendo um quadro de analise aplicavel a outros contextos internacionais.

! https://www.pandoragroup.com/investor/news-and-reports/newsdetail?id=26256, acedido a 7
de marco de 2025.



https://www.pandoragroup.com/investor/news-and-reports/newsdetail?id=26256

Assim, os objetivos principais desta investigacdo sdo: analisar a evolu¢do da Pandora em
Portugal entre 2019 e 2025, destacando a integracdo direta da operagdo e a abertura de novas
lojas em areas de forte atratividade turistica; avaliar o impacto da personalizacdo e da estratégia
omnicanal na experiéncia de consumo e nos indicadores de desempenho em loja; investigar o
papel das campanhas de comunicagéo, em especial a campanha global Be Love’, no reforgo da
brand desirability e no cruzamento com dindmicas de turismo; e ainda, contribuir para a
literatura cientifica ao propor um modelo conceptual que articula gestdo de moda, personalizagao

e marketing turistico no setor da joalharia.

1.2 Questoes de investigacio e hipoteses

A andlise do caso Pandora em Portugal levanta um conjunto de questdes fundamentais para
compreender como a gestdo de moda, a estratégia omnicanal e a personalizagdo se articulam no
contexto do retalho de joalharia. A investigagdo procura explorar como ¢ que estas estratégias
podem ser compreendidas a luz das dinamicas do turismo, das novas exigéncias do consumidor
contemporaneo e ainda explorar para além da forma como a marca se consolidou no mercado

nacional. Deste modo, definem-se as seguintes questdes de investigagao:

QI1: De que forma a personalizagdo em loja (através de servicos como engraving € piercing

studio) influencia a experiéncia de consumo e o desempenho de vendas da Pandora em Portugal?

Q12: Até que ponto a aposta em lojas de rua localizadas em zonas turisticas (Lisboa — Rossio;
Porto — Santa Catarina) contribui para a brand desirability e para o aumento do consumo

associado ao turismo?

Q13: Em que medida ¢ que a integracdo da estratégia omnicanal, combinando plataformas
digitais, redes sociais e experiéncia fisica, impacta o envolvimento do consumidor e o

posicionamento da Pandora como marca de “luxo acessivel”?

QI4: De que modo campanhas globais como a Be Love podem ser adaptadas ao mercado

portugués, reforcando a ligagdo emocional com os consumidores locais e turistas?

Com base nestas questdes, formulam-se as seguintes hipdteses de investigacao:



H1: A oferta de servigos de personalizacdo em loja esta positivamente associada ao aumento do
ticket médio e a percecdo de valor experiencial, tanto para consumidores locais como para

turistas.

H2: A abertura de lojas de rua em corredores turisticos eleva a notoriedade e a brand desirability
da Pandora, o que permite gerar um maior fluxo de visitantes e refor¢a a componente de

shopping tourism.

H3: A integra¢do eficaz de estratégias omnicanal (digital + fisico) aumenta o engagement do

consumidor, o que potencia a inten¢do de recompra e fidelizacao.

H4: Campanhas globais como a Be Love, quando acompanhadas de servicos de personalizagdo
em loja, produzem niveis mais elevados de envolvimento emocional e de reconhecimento da

marca em Portugal.

Estas questdes e hipdteses orientam o percurso da investigag¢do, permitindo uma analise
sistematica da Pandora como um caso representativo das transformagdes atuais no retalho de
moda e joalharia, e asseguram a articulagdo entre os objetivos cientificos e a relevancia pratica

deste estudo.

1.3 Delimitacdo temporal (2019-2025) e geografica (Lisboa/Porto)

A definigdo clara das fronteiras temporais e geograficas ¢ fundamental para assegurar a
consisténcia e a objetividade de uma investigagdo (Yin, 2001). No presente estudo, a delimitacao
temporal situa-se entre 2019 e 2025, sendo este um periodo que se caracteriza por profundas
alteracdes no retalho da moda e joalharia e que corresponde a uma fase critica de transformacao

da Pandora no mercado portugués.

O ano de 2019 marca o ponto de partida, num contexto em que a Pandora operava em Portugal

através do distribuidor Visdo do Tempo?.

2 https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/comercio/detalhe/pandora-compra-34-lojas-visao-
do-tempo-para-ter-propriedade-total-do-negocio-em-portugal, acedido a 9 de marco de 2025.



https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/comercio/detalhe/pandora-compra-34-lojas-visao-do-tempo-para-ter-propriedade-total-do-negocio-em-portugal
https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/comercio/detalhe/pandora-compra-34-lojas-visao-do-tempo-para-ter-propriedade-total-do-negocio-em-portugal

Esta fase antecede a pandemia COVID-19, um acontecimento que alterou de forma estrutural os
comportamentos de consumo, acelerando a digitaliza¢ao do retalho e a procura por experiéncias
mais personalizadas (Buhalis, 2008; Verhoef, Kannan & Inman, 2015). A pandemia funcionou,
assim, como catalisador para a adocdo de estratégias omnicanal, o que fez com que as marcas
reforcassem a presenca digital e a integrar o online e o offline de forma mais coerente (Kapferer

& Bastien, 2009).

A delimitagdo estende-se até 2025, ano em que se verifica a consolidagcdo da presenca da
Pandora em Portugal com a abertura da sua segunda loja de rua, localizada na Rua de Santa

Catarina, no Porto.

Figura 1. Fachada da segunda loja de rua Pandora, no Porto, na Rua de Santa Catarina. Fonte: MAGG Sapo


https://magg.sapo.pt/moda/artigos/esta-nova-loja-da-pandora-e-um-paraiso-fica-numa-rua-iconica-do-porto-e-tem-servico-inedito-de-personalizacao#&gid=1&pid=7
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Figura 2. Interior da loja Pandora na Rua de Santa Catarina. Fonte: MAGG Sapo

Esta inauguracao reforca a aposta em corredores turisticos e comerciais de elevado fluxo pedonal
e introduz o servigo de engraving, representando um marco de inovagdo e diferenciagdo na
experiéncia de consumo (FashionNetwork, 2025). Entre 2019 e 2025, observam-se, portanto, trés
momentos chave: em primeiro, o periodo pré pandémico e de distribui¢ao indireta; em segundo,
a integra¢do direta da operacao em 2022, com a aquisi¢do da rede nacional de lojas; e em
terceiro, a expansdo para localizagdes emblematicas com a abertura das flagships® de Lisboa
(Rossio, inaugurada em 2024), sendo esta a “maior loja da Pandora no pais, com uma area total
de 112m? distribuidos por dois pisos” (Marketeer, 2024) ¢ Porto (Santa Catarina, inaugurada em
2025).

3 “the best or most important product, idea, building, etc. that an organization owns or produces.” _ Fla gs h l'p é a melhor lo ja ou

o mais importante produto, ideia, edificio, etc. que uma organiza¢do possui ou produz —
Defini¢ao consultada em:https://dictionary.cambridge.org/us/dictionary/english/flagship,
(acedido a 9 de margo de 2025)



https://magg.sapo.pt/moda/artigos/esta-nova-loja-da-pandora-e-um-paraiso-fica-numa-rua-iconica-do-porto-e-tem-servico-inedito-de-personalizacao#&gid=1&pid=7
https://dictionary.cambridge.org/us/dictionary/english/flagship

APandoraracana derabrirnoe RossI0

Figura 3. Fachada da primeira loja de rua Pandora, em Lisboa, na Praga Dom Pedro I'V. Fonte: TikTok Claudia Lour

Figura 4. Interior da loja Pandora, na Praga Dom Pedro IV, com calgada portuguesa. Fonte: NiT


https://www.tiktok.com/@claudialour/video/7447586033505504534
https://www.nit.pt/compras/lojas-e-marcas/nova-loja-da-pandora-em-lisboa-e-a-maior-de-portugal-e-a-primeira-de-rua

Do ponto de vista geografico, a investigacao centra-se em Lisboa e no Porto, as duas principais
areas metropolitanas do pais. A escolha por parte da marca nao ¢ arbitraria: segundo dados do
Instituto Nacional de Estatistica (2023), estas cidades concentram a maior parte da procura

turistica nacional, e funcionam como polos de atragdo cultural, econdmica e comercial.

“Todas as regioes registaram acréscimos no numero de dormidas em 2023, destacando-
se o Oeste e Vale do Tejo (+18,2%), o Norte (+14,0%) e a Grande Lisboa (+11,8%) com
as maiores variagoes, sendo menos expressivos no Algarve (+6,7%) e no Centro
(+6,9%). Em comparagdo com 2019, o Algarve e a Peninsula de Setubal foram as
excegoes, ao ficarem, em termos de dormidas, ainda aquém dos niveis pré-pandemia (-
1,5% e -0,9% respetivamente).” — Instituto Nacional de Estatistica, no relatério
Estatisticas do Turismo 2023,

https://www.ine.pt/ngt _server/attachfileu.jsp?look parentBoui=675610086&att_display

=n&att_download=y

Em Lisboa, a abertura da flagship da Pandora no Rossio assume particular relevancia, pois
posiciona a marca no coragao da baixa pombalina, um espaco de elevado simbolismo historico e
de forte densidade turistica. Ja no Porto, a localiza¢do em plena Rua de Santa Catarina reforca a
ligacdo da Pandora ao maior eixo comercial da cidade, frequentado tanto por residentes como

por visitantes estrangeiros.

Deste modo, Lisboa e Porto, constituem assim, lojas privilegiadas para observar a articulagdo
entre gestdo de moda, estratégia omnicanal, personalizacdo e marketing turistico. Sao cidades
onde o consumo ¢ simultaneamente local e global, onde o turismo exerce uma influéncia direta
nos padrdes de compra, e onde a experiéncia em loja se integra cada vez mais na vivéncia
cultural do visitante. Esta escolha ¢ ainda suportada pela literatura em city branding, que
sublinha o papel das marcas globais na criagdo de valor simbolico nos destinos turisticos

(Kavaratzis & Ashworth, 2005).

Em suma, o recorte temporal e geografico adotado garante a pertinéncia do estudo ao capturar

um periodo de transformagao estratégica e critica da Pandora, enquanto observa o fenémeno em


https://www.ine.pt/ngt_server/attachfileu.jsp?look_parentBoui=675610086&att_display=n&att_download=y
https://www.ine.pt/ngt_server/attachfileu.jsp?look_parentBoui=675610086&att_display=n&att_download=y

dois contextos urbanos altamente significativos para o turismo e para o consumo de joalharia.
Desta forma, assegura-se que a analise contribui para uma reflexdo mais ampla sobre o papel de
fashion management e da personalizagdo no cruzamento entre retalho, turismo e cultura, ao invés

de ser apenas uma visdo descritiva da marca.

1.4 Estrutura do documento

A presente dissertagdo organiza-se em oito capitulos principais. Nao se trata apenas de uma
divisdo formal; ¢ um fio condutor que procura dar coeréncia a todo o percurso de investigagao.
Cada parte tem uma fungdo propria e parece contribuir, cada capitulo com o seu grau de

importancia, para um quadro final que se pretende s6lido, mas também critico.

O primeiro capitulo, dedicado a introducao, estabeleceu o ponto de partida. Foi aqui que se exp0os
o problema, se justificou a relevancia académica e pratica, e se definiram os objetivos principais.
Neste capitulo foram incluidas as questdes de investigag@o e hipdteses, assim como a delimitacao
temporal e geografica, que neste caso, se trata de Portugal entre 2019 e 2025, como foco em
Lisboa e no Porto. Este arranque inicial termina com uma descrigdo da estrutura, de modo a

preparar o leitor para o que se segue.

No segundo capitulo, encontramos a revisao de literatura. Procura-se entdo o mapeamento das
correntes tedricas mais pertinentes ao tema: desde o fashion management em contexto digital
(Boardman, Parker-Strak & Henninger, 2020), passando pela reflexdo sobre luxo e “luxo
acessivel” (Kapferer & Bastien, 2020; Pine & Gilmore, 2011), até as praticas de omnichannel
retailing (Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Junta-se ainda a perspetiva do marketing turistico e
do shopping tourism (Timothy, 2005; UNWTO, 2014), o valor simbdlico da joalharia (Zhang,
2021; Bourdieu, 1984) e o papel dos influenciadores na logica da personalizacdo. Alguns autores
sdo mais convergentes, outros levantam mais reservas, e € nesse cruzamento que se constroi a

base teorica.

O terceiro capitulo aproxima-se da pratica, analisando a Pandora. A marca surge aqui como
estudo de caso: observa-se a estratégia global “Phoenix”, a sua evolugdo no mercado portugués
e, sobretudo, as inovagdes mais visiveis — a abertura de lojas de rua no Rossio e em Santa

Catarina, bem como a introdugdo de servigos de personalizacdo, do engraving ao piercing studio.



Aborda-se também a campanha global “Be Love” (2024), e questiona-se de que modo foi

adaptada ao contexto local.

Segue-se o quarto capitulo, onde se articula teoria. Propde-se um modelo conceptual que
relaciona personalizagdo, localizacao turistica e plataformas de marca com indicadores de
negocio. Aqui sdo discutidas varidveis, medi¢cdes como o brand love e até fatores externos como

a sazonalidade turistica, que podem condicionar os resultados.

O quinto capitulo, dedicado a metodologia, descreve o caminho escolhido. Nao ¢ apenas uma
lista de técnicas, mas sim um posicionamento: opta-se por um estudo de caso explanatorio (Yin,
2001), que combina desk research, analise de campanhas, netnografia, observacao de loja e
entrevistas exploratdrias. Definem-se métricas operacionais e reflete-se, sem ilusdes, sobre as

limitacdes e os dilemas éticos.

No sexto capitulo, entram os resultados. Apresenta-se uma cronologia da Pandora em Portugal,
avaliam-se campanhas e ativagdes, identificam-se padrdes de engagement e explora-se a relagao
entre turismo e consumo. Estes dados ndo sdo deixados soltos, pois confrontam-se com as

hipoteses iniciais, num esfor¢o de interpretacao critica.

O sétimo capitulo assume um tom mais reflexivo. A discussao procura ir além da descrigdo,
trazendo implicagdes para a gestdo de moda e joalharia, para o marketing turistico e até para
politicas publicas. Incluem-se recomendagdes praticas para marcas de luxo e de luxo acessivel,
mas também uma autocritica metodologica, porque reconhecer os limites faz parte do rigor

cientifico.

O oitavo e ultimo capitulo encerra o percurso. Reune os contributos cientificos e praticos,
destaca as limitagdes e sugere caminhos para futuras investigagdes. Mais do que uma conclusdo,
abre espaco para continuar a explorar um tema que esta longe de ser esgotado, principalmente

com a rapidez da evolucdo que vivemos atualmente e diariamente.

No final, surgem as referéncias bibliograficas, normalizadas segundo a APA (7* edi¢do) e os
Anexos, que funcionam como suporte empirico: guides de entrevistas, grelhas de observacao,
exemplos de campanhas e registos visuais. A estrutura, no seu todo, pretende criar uma narrativa
logica, mas também flexivel, capaz de mostrar de que forma o estudo da Pandora em Portugal

pode acrescentar algo ao debate mais amplo sobre fashion management, turismo e joalharia.
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CAPITULO II - REVISAO DE LITERATURA
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2.1 Fashion management e buying/merchandising na sociedade digital

Falar de fashion management hoje ¢ inevitavelmente falar de mudanga. As praticas que antes de
limitavam ao ciclo sazonal das cole¢des, aos eventos internacionais de moda e as encomendas
antecipadas, parecem cada vez mais insuficientes numa sociedade marcada pelo instantaneo e
espontaneidade do digital. O papel do buyer e do merchandiser, outrora centrada em prever
tendéncias e gerir stocks, transformou-se num exercicio mais complexo, onde a analise de dados
em tempo real convive com as pressdes de sustentabilidade e com consumidores, dia apos dia,

cada vez mais exigentes.

Boardman, Parker-Strak e Henninger (2020) sublinham precisamente esta transi¢do. Para os
autores, o comprador de moda deixou de ser apenas um negociador entre a marca e o fornecedor
e tornou-se uma figura estratégica, que ¢ responsavel por mediar multiplos canais e corresponde
aquilo que chamam de digitally literate consumer, ou seja, sdo pessoas ou comunidades que
possuem a capacidade de compreender e utilizar tecnologias digitais de forma relevante no seu

quotidiano.

Quando se observa a evolugdo do papel do comprador e do merchandiser, percebe-se que a propria
literatura reflete as mudangas que atravessaram a industria. Dois livros que ajudam a perceber esta
transformacgdo sdo: Mastering Fashion Buying and Merchandising Management, de Jackson e
Shaw (2009), e Fashion Buying and Merchandising: The Fashion Buyer in a Digital Society, de
Boardman, Parker-Strak e Henninger (2020). Embora falem do mesmo universo, partem de épocas
diferentes, o que os torna uteis para analisar também como ¢ que as marcas como a Pandora tém

vindo a ajustar o seu modelo em Portugal.

Na perspetiva mais cldssica de Jackson e Shaw (2009), o comprador surge sobretudo como um
técnico. A sua fungdo € garantir eficiéncia: negociar com fornecedores, prever vendas e controlar
stocks. O consumidor ndo tem uma grande voz, apenas recebe aquilo que a marca decide
disponibilizar. Esta logica funcionava numa era pré-digital, com ciclos longos e cole¢des pensadas
com meses de antecedéncia. Aplicando ao caso da Pandora, esta visdo aproxima-se da fase inicial
em que a marca dependia do distribuidor Visdo do Tempo, antes da integracdo direta em 2022.
Nessa altura, o modelo era mais rigido, centrado em volumes e margens, sem grande margem de

personalizacdo ou inovacao no servigo.
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Ja Boardman et al. (2020) oferecem outra perspetiva. Aqui, o comprador € um estratega que precisa
de ler dados em tempo real, acompanhar tendéncias que nascem no TikTok ou no Instagram e
responder a consumidores mais participativos. A sustentabilidade e a digitilizagdo deixam de ser
acessoOrios e passam a ser critérios estruturantes. Este modelo encaixa muito melhor na Pandora
p6s-2022: quando a marca assumiu a operagdo em Portugal, comecou a abrir flagships em Lisboa
(Rossio) e este ano no Porto (Santa Catarina), para apostar ndo s6 no produto em si, mas em
servicos de personalizagdo (engraving, piercing studio) e numa comunica¢do omnicanal. A
campanha global Be Love, langada em 2024, ¢ o exemplo perfeito — foi um discurso que circulou
nas redes sociais, imprensa, que era bastante visivel e palpavel na experiéncia em loja, e foi
precisamente pensada para gerar conexao emocional e imediata, porque, na sua esséncia trata-se
de uma campanha transversal que esteve sempre “(...) fortemente centrada na crenga de que o
Amor é um verbo e uma agio? (...) € algo que se faz, se vive, se incorpora ¢ se abraga.” (Jornal de

Negocios, 2024).

A comparagdo entre as duas visdes torna-se clara: Jackson e Shaw oferecem uma espécie de
“manual de fundamentos”, importante para entender como a Pandora operava antes da integragao
direta, mais dependente de margens e calendariza¢do. Boardman et al., por outro lado, parecem
descrever a Pandora atual, mais 4gil, mais préxima do consumidor e alinhada com as exigéncias
contemporaneas de inovagao e responsabilidade. Claro que nenhum dos modelos ¢ suficiente por
si s0. Se a logica clédssica ¢ demasiado rigida para a realidade atual, entdo podemos concluir que a
visdo digital pode soar demasiado ambiciosa para mercados pequenos como o portugués, onde
nem sempre hd escala para aplicar todos 0os mecanismos previstos na teoria. Ainda assim, ¢
justamente no cruzamento destas duas abordagens que se percebe o movimento da Pandora em
Portugal: de uma grande gestdo centrada no produto para uma légica de experiéncia,

personalizagdo e estratégia omnicanal.

4 https://www.jornaldenegocios.pt/comunicados-de-imprensa/detalhe/pandora-revela-be-love-

uma-nova-campanha-de-marca-que-celebra-o-poder-transformador-do-amor, acedido a 15 de
marc¢o de 2025.
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Tal como disse Philip Kotler em 1967, “o marketing ndo ¢ a arte de encontrar formas inteligentes

de vender o que produzimos. E a arte de criar valor genuino para o cliente>”

. Para a época em
que se inseria, este pensamento ¢ visionario, tendo em conta que hd muitos profissionais da area

atualmente que ainda ndo agem ou pensam assim.

Por outro lado, para a investigacdo académica, esta comparacao ajuda a entender que o fashion
management na Pandora em Portugal ndo ¢ apenas uma importacdo de praticas globais, mas sim
uma adaptacgdo constante as especifica¢des locais, ou seja, aos consumidores portugueses e
turistas, que procuram a marca como parte da sua experiéncia do quotidiano, e da viagem. No
fundo, mostra como o fashion buying evoluiu de um papel quase invisivel para uma fungao

estratégica que molda a relagdo entre marca, consumidor e destino turistico.

A sociedade digital trouxe, além de tudo isto, novas métricas. Onde antes se mediam apenas
vendas e rotacdo de stock, hoje avaliam-se click-through rates (CTR), conversion funnels,
conversion rates (CR), taxas de engagement, pay-per-click (PPC), entre outros dados (Posner,

2015).

Tal como disse Tige Savage, “Are you at the store? Or is the store at you? And then there’s

mobile, the store is in your pocket. The game is to satisfy demand wherever and whenever it is”.

A tomada de decisdo estd cada vez mais dependente de dados e algoritmos, mas a literatura alerta
para o perigo do excesso da racionalizacdo: se a moda se reduzir apenas a nimeros, arrisca-se a
perder a intui¢do criativa que sempre a caracterizou. E isto aplica-se a muitas outras vertentes,
ndo s6 a moda. Este ponto ¢ reforcado por Saviolo (2002), que sublinha a tensdo entre
racionalidade de mercado e intui¢do criativa. Para esta autora, o verdadeiro desafio da gestao de
moda ndo esta em escolher entre dados ou intui¢do, mas em encontrar um equilibrio dindmico

entre ambos.

Traduzido do original em inglés

3 "Marketing is not the art of finding clever ways to dispose of what you make. It is the art of
creating genuine customer value.” (Philip Kotler, 1967)
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No contexto portugués, este debate ganha contornos particulares. O mercado ¢ relativamente
pequeno e depende fortemente de fluxos turisticos, o que implica uma necessidade de adaptacao
rapida a publicos diversos. A literatura internacional dd-nos um fio condutor, mas nem sempre
responde as especificidades locais. Enquanto Kapferer (2009) destaca que o luxo exige
consisténcia global, Timothy (2005) diz que o consumo turistico ¢ altamente fragmentado e

condicionado pela experiéncia do destino.

Em suma, a revisdo da literatura sobre fashion management e buying/merchandising mostra que
se trata de um campo em constante transformagao: desde o planeamento sazonal a 16gica
continua de atualizacdo digital, da intui¢ao a base de dados, do mercado local ao consumidor
global. Existe consenso quando a centralidade e facilidade que a digitalizacdo oferece aos
consumidores e as marcas, mas também ha vozes criticas que alertam para os riscos de se perder
a dimensdo humana e criativa da moda. E neste cruzamento, entre dados e intui¢do, entre global

e local, que se situa a presente investigacao.

2.2 Luxo e “luxo acessivel”: estratégia e desejo da marca

O conceito de luxo acompanha a humanidade desde os seus primdrdios. Basta pensarmos no
Egito, em Roma ou na Mesopotamia: joias raras, tecidos tingidos em cores vibrantes ou
perfumes exoticos ndo eram apenas objetos decorativos. Funcionavam como simbolos de poder,
marcadores sociais e, em alguns casos, até sinais de proximidade com o divino. Lipovetsky e
Roux (2012) lembram que a raridade e o trabalho artesanal foram sempre pilares desta ideia.
Durante a Idade Média, esse privilégio ficou praticamente restrito a nobreza. No Renascimento,
com o florescimento artistico e comercial, o acesso ao luxo comegou a alargar-se lentamente,

ainda que de forma controlada.

Ja no século XIX, o cendrio mudou de vez com a consolidac¢ao das grandes maisons francesas.
Hermes (1837), Louis Vuitton (1854), Chanel (1910), Dior (1946), Givenchy (1952) e Saint
Laurent (1961) ajudaram a definir o que hoje reconhecemos como luxo moderno: exclusividade,
heranca cultural e artesanato de precisdo. Coco Chanel e Christian Dior foram particularmente
influentes ao aproximar este universo das elites urbanas. Ainda assim, a l6gica manteve-se

seletiva, com barreiras claras entre quem podia ou ndo aceder.
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Com a chegada da era digital, sobretudo na tltima década, o conceito expandiu-se. O luxo
deixou de ser apenas um produto tangivel para incluir experiéncias — viagens personalizadas,
desfiles transmitidos online ou até projetos hibridos entre fisico e digital. Sustentabilidade e
responsabilidade social entraram de forma quase inevitavel na equagdo. Kastanakis e Balabanis
(2012) sublinham que o consumidor contemporaneo ja ndo procura apenas qualidade; quer
também transparéncia ambiental e ética. Dubois e Paternault (1995) lembram, porém, que a
esséncia do luxo continua a residir na raridade e na inacessibilidade. Outros autores, como Catry
(2003) ou Okonkwo (2009), vao mais longe e apontam para um paradoxo: muitas casas
expandiram a producdo e venderam em escala global sem perder completamente a aura da

exclusividade.

E precisamente neste ponto que surge a ideia de “luxo acessivel”. Um segmento hibrido, meio
termo entre a exclusividade absoluta e o consumo de massas. Mantém a narrativa de qualidade,
singularidade e até heranca estética, mas ajusta os pregos ¢ o modelo de distribui¢do para chegar
a uma base de consumidores mais ampla. E neste “sweet spot” que encontramos a Pandora. A
marca nao compete diretamente com as grandes maisons francesas, como ¢ 6bvio, mas construiu
um espago proprio: joalharia personalizavel, cole¢des temadticas, edi¢des limitadas — tudo com

carga simbolica do luxo, apesar de terem precos mais democraticos.

Em Portugal, este posicionamento revela-se particularmente estratégico. Num mercado onde o
turismo representa uma fatia significativa do consumo, a Pandora consegue dialogar com tanto
com o cliente local como com o visitante estrangeiro que procura um souvenir com valor
simbdlico. As suas flagships em zonas centrais e turisticas, como o Rossio em Lisboa e a Rua de
Santa Catarina no Porto, parecem reforcar essa aposta: espacos que misturam acessibilidade com

uma experiéncia de compra que remete para o universo do luxo.

A pandemia COVID-19 acabou por acelerar esta dindmica. Enquanto o consumidor de luxo
tradicional sofreu quebras acentuadas, marcas de luxo acessivel mostraram maior resiliéncia. No
caso da Pandora, a forte ligacdo emocional ao consumidor e a aposta em solucgdes digitais
ajudaram a manter a relevancia. Campanhas globais como a supracitada Be Love e servigos
diferenciados em loja, como o engraving ou o piercing studio, mostram bem esta dualidade:
democratizar o acesso sem perder a singularidade. No fundo, a Pandora encarna as tensdes do

luxo contemporaneo. Opera em escala, mas insiste em preservar elementos de exclusividade;
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democratiza, mas cultiva narrativas globais e experiéncias Unicas. Em Portugal, a sua estratégia
ilustra esse equilibrio delicado, ou seja, ¢ um luxo que deixou de estar restrito as elites, mas que
ainda se distingue do consumo massificado. E como ¢ que o fazem? As edi¢des limitadas t€ém um
grande papel e a comunicagdo das campanhas que as acompanham também. Desde séries da
Netflix, a filmes da Marvel e Disney, até ao mais recente lancamento Talisman, a Pandora
consegue posicionar-se de forma distinta porque permite que cada um dos seus clientes conte a
sua histdria, que colecione pecas e se destaque com algo aparentemente irreverente, apesar de

todos terem e compartilharem a mesma base, mesmo que sejam modelos desiguais.

Esta l6gica de diferenciagdo ajuda a perceber a promessa da marca. Nao se trata apenas de
vender joalharia em massa, mas de oferecer ao consumidor a sensac¢do de que estd a adquirir algo
com um significado pessoal. E neste ponto que entra a nogdo de qualidade e singularidade: a
Pandora procura traduzir o desejo de criar pecas Unicas, sustentadas por processos de design
detalhados e por um artesanato que, embora industrializado, ¢ comunicado como meticuloso e

auténtico.

Com isto, conseguimos aproximar-nos do debate mais amplo sobre exclusividade. A
exclusividade continua a ser central no luxo, mas j& ndo significa apenas acesso restrito a
produtos raros. Hoje, as marcas trabalham-na, sobretudo, através de experiéncias personalizadas

e narrativas cuidadosamente construidas.

Kapferer e Bastien (2012) argumentam que a narrativa da marca e a limitagdo do acesso do
publico a determinados itens refor¢am esse pilar. Nao obstante, nos tltimos 5 anos, o debate
sobre a diversidade e inclusdo na publicidade ganhou um novo paradigma. Diversos fatores
contribuiram para isso, desde movimentos sociais globais, maior consciéncia por parte do
publico, assim como a pressdo por responsabilidade corporativa, como por exemplo, ir de
encontro aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS). Entre 2020 e 2025, as marcam
passaram a estabelecer metas formais de inclusdo nas suas comunicagdes. A propria Pandora
definiu que 30% dos seus embaixadores de marca em campanhas globais devem vir de grupos

sub-representados até 2025.°

S https://pandoragroup.com/sustainability, acedido a 22 de marco de 2025.
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Esta meta inclui também uma maior participacdo de mulheres na lideranga, uma maior
diversidade de perfis nos contetidos, mesmo quem estéd por tras das camaras, o que reflete um

reconhecimento por parte da marca, em que a mesma precisa de dialogar com todos os publicos.

A estratégia de sustentabilidade da Pandora assenta em vérios pilares, entre os quais se destaca o
compromisso com uma “cultura inclusiva, diversa e justa”. O principio estende-se a forma como
a marca comunica com os seus clientes, mais do que apenas politicas de recursos humanos
internas, e visa refletir a diversidade social nos seus contetdos e campanhas. Em termos praticos,
isto traduz-se em metas claras: garantir que parte das narrativas de marketing e das parcerias
promovem ativamente a inclusdo. Um dos exemplos mais consistentes desta abordagem ¢ a
parceria global com a UNICEF, iniciada em 2019. A iniciativa Pandora for Unicefja direcionou

cerca de 14 milhdes de dolares para programas de educagao.

A avaliagdo da Pandora face aos ODS das Nag¢des Unidas revela uma escolha bastante seletiva.’
Entre as metas definidas globalmente, a marca declara estar mais proxima de quatro: igualdade
de género (ODS 5), energia limpa e acessivel (ODS 7), trabalho digno e crescimento econémico
(ODS 8) e consumo e producao responsaveis (ODS 12), as quais se junta, quase de forma
inevitavel, a acdo climatica (ODS 13). Nao se trata de uma decisdo neutra: ha aqui um exercicio
de posicionamento que responde a criticas histdricas dirigidas ao setor da joalharia, desde a

exploracdo mineira até as acusagdes de desigualdade laboral.

No ODS 5, a Pandora destaca sobretudo a inclusdo e a diversidade, apoiando-se em diferentes
frentes: politicas internas de direitos humanos, programas de fornecimento responséavel e, talvez
o ponto mais mediatico, a parceria com a UNICEF, para promover a educagdo e o
empoderamento das raparigas e das mulheres. Esta narrativa ¢ apelativa, sem duvida. Mas nao
deixa de ser legitimo perguntar se estas tais iniciativas produzem efeitos estruturais ou se
funcionam mais como um selo para a sua reputagao, util para comunicar, mas dificil de medir no

terreno.

7 https://pandoragroup.com/sustainability/resources/un-sustainable-development-goals, acedido
a 22 de marco de 2025.
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Quanto ao ODS 7, a empresa afirma ja recorrer a 100% de eletricidade renovavel nas suas
unidades produtivas e pondera refor¢ar essa capacidade com painéis solares proprios. Pretende,
ainda, alargar essa transicao as lojas e centros de distribuigdo. Trata-se de uma meta que soa
ambiciosa e até exemplar; todavia, paira a questdo da exequibilidade: sera realista esperar uma
conversao plena de cadeias de fornecimento internacionais, frequentemente dependentes de redes

energéticas complexas?

O ODS 8 ¢ talvez o mais sensivel. A Pandora emprega mais de 30 mil pessoas e assegura
oferecer condigdes seguras e justas de trabalho, enquanto monitoriza fornecedores para prevenir
trabalho forgado, trafico humano e exploracdo infantil. Afirma também querer garantir igualdade
salarial e integrar jovens, mulheres e pessoas com deficiéncia. Tudo isto esta alinhado com o
debate contemporaneo sobre direitos laborais. Mas convém lembrar que verificar estas condi¢des
em cadeias de fornecimento dispersas e opacas continua a ser um desafio consideravel e varios

estudos sublinham precisamente este ponto.

No campo do ODS 12, a medida mais concreta parece ser a adogao, a partir de 2023, de 100% de
prata e ouro reciclados. E um passo que se apresenta como simbolo da economia circular,
reduzindo a dependéncia da mineragdo e respondendo a uma exigéncia crescente do mercado.
Porém, alguns autores consideram que a reciclagem, por si so, ndo resolve o dilema central: a

pressdo constante para aumentar a producao e o consumo, mesmo quando se fala em luxo.

Por tltimo, no ODS 13, a Pandora posiciona-se no quadro do Acordo de Paris, e fixa para 2040 a
meta de neutralidade carbonica. Compromete-se também a educar stakeholders e a divulgar
relatorios anuais sobre a sua pegada ecologica. E um discurso que encaixa bem na retorica atual
da sustentabilidade empresarial. O problema ¢ que objetivos de tdo longo prazo, embora sejam
inspiradores, correm o risco de se tornar vagos se nao forem acompanhados de resultados

intermédios claros e verificaveis.

No fundo, o que aqui se observa ¢ uma tentativa de equilibrio: por um lado, responder as
exigéncias de responsabilidade social e ambiental; por outro, assegurar vantagem competitiva
junto de consumidores que valorizam cada vez mais a ética nas marcas que escolhem. Ha4 quem
veja nesta estratégia um gesto de lideranca no setor. Outros, contudo, poderao encara-la como

um movimento pragmatico, mais preocupado com reputacdo do que com transformagao
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profunda. O certo € que a tensdo entre o discurso aspiracional e a concretizacdo efetiva das metas
continua aberta e sera precisamente ai que futuras investigacdes académicas poderdo contribuir,

analisando se estas promessas se convertem em impacto tangivel.

Para além das questdes de sustentabilidade e inclusdo, hd um ponto que ndo pode ser esquecido:
o desejo da marca. Kapferer e Bastien (2009) defendem que ¢ justamente esse desejo que
sustenta o luxo. Sem ele, o conceito perde for¢a. O chamado affordable luxury parece seguir a
mesma légica. No caso da Pandora, o desejo ndo nasce apenas do produto fisico, mas sobretudo
da narrativa que o envolve, ou seja, a possibilidade de personalizar, de contar uma historia, de
acreditar que cada peca guarda algo unico. Aaker (1996) j& destacava a importancia do brand
equity como recurso intangivel, e Keller (2009) acrescenta que as marcas de moda constroem
valor, ndo tanto pela materialidade, mas sim pelas associa¢des simbolicas e emocionais que

conseguem fixar na mente do consumidor.

E precisamente neste ponto que a comparagio com outras marcas se torna util. Swarovski e
Tous, por exemplo, também atuam no campo do luxo acessivel, mas com estratégias distintas. A
Swarovski baseia-se numa sofisticag@o estética, no brilho quase teatral do cristal. A Tous aposta
num imaginario ludico e familiar, facilmente reconhecido pelo icone do urso. Ja a Pandora
parece escolher outro caminho, pois associa a joalharia a momentos pessoais: aniversarios,
viagens, conquistas intimas e gostos pessoais. Esta forma de transformar pecas em fragmentos de
biografia pode explicar, em grande medida, a sua resiliéncia em Portugal e em mercados

turisticos semelhantes.

Prestigio / Acessibilidade / .
Marca i K i Notas de posicionamento
Exclusividade Massificacao
Marca global, acessivel mas com
Pandora 3 4 apelo de luxo aspiracional. Forte em
personalizagio e storytelling.
. Mais prestigio do que a Pandora,
Swarovski 4 3 heranga europeia, aposta recente em
diamantes sintéticos.
Mais acessivel e trendy, forte
ligagio a0 consumo didrio.
Stone by Stone 1 5 Prestigio reduzido.
Proximidade local
Posicionamento hibrido entre moda
’ e joalharia. Reconhecimento pelo
Tous 2 35 icone (urso), mas nio € visto como
exclusividade.

Tabela 1. Quadro comparativo de posicionamento (estimativa 2025).
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Grafico 1. Mapa de posicionamento - Pandora vs. Concorrentes diretos em Portugal (Escala -5 a 5).

A andlise conjunta da tabela comparativa e do mapa de posicionamento permite compreender de
forma clara o espago competitivo ocupado pela Pandora em relag@o aos seus principais
concorrentes diretos no contexto dos centros comerciais portugueses. Observa-se que a marca
dinarmaquesa se encontra num patamar intermédio de prestigio (3/5), mas com um elevado nivel
de acessibilidade (4/5), o que confirma o seu enquadramento na categoria de accessible luxury.
Em contraste, a Swarovski, embora menos acessivel (3/5), posiciona-se num nivel superior de
prestigio (4/5), sustentada pela sua heranga europeia. Ja a Stone by Stone, apesar de atingir o
valor méximo em acessibilidade (5/5), apresenta baixo prestigio (1/5), o que reflete a sua
natureza mais massificada e a limitacao da notoriedade internacional, embora beneficie da
proximidade cultural ao consumidor portugués. A Tous, por sua vez, ocupa um espaco
intermédio (2/5 em prestigio e 3,5/5 em acessibilidade), o que permite a sua proje¢do como uma
marca hibrida entre moda e joalharia, cuja for¢a reside na identidade visual do seu icone

reconhecivel, mas sem atingir os patamares de exclusividade da Swarovski ou da Pandora.

Resta, contudo, uma questao que continua em aberto: como sustentar o desejo de exclusividade
num contexto de producdo em grande escala? Aqui a literatura divide-se. Ha quem alerte para o
risco da diluigdo simbolica: se milhdes t€m acesso, onde fica a esséncia e a aura do raro? Outros,

pelo contrario, sugerem que o verdadeiro luxo acessivel reside exatamente nessa contradi¢do: dar
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a muitos consumidores a sensacao de singularidade, mesmo quando essa experiéncia &,

paradoxalmente, partilhada por milhdes.

2.3 Estratégia omnicanal no retalho de moda e joalharia

O conceito de estratégia omnicanal tornou-se central no discurso do retalho contemporaneo. Ja
ndo basta estar presente em varios canais; o desafio estd em integra-los de forma fluida e
coerente, de modo que o consumidor perceba e reconheca uma tnica marca e nao fragmentos
dispersos. Verhoef, Kannan e Inman (2015) foram claros: a evolugdo do multicanal para o
omnicanal representa uma mudanga estrutural, no sentido em que a experiéncia de compra se
torna continua, independentemente do ponto de contacto. No universo da moda e da joalharia,
esta questdo ganha uma camada adicional. A joia ¢, simultaneamente, um objeto material e um
simbolo cultural. Pede o toque, a experimentac¢ao no espelho, mas também circula com facilidade
nas redes sociais como um marcador de identidade. Lemon e Verhoef (2016) sublinham que a
experiéncia do consumidor ¢ cumulativa: cada interagdo, seja digital, fisica ou hibrida, soma-se

as anteriores e molda a percecao global da marca.

A Pandora oferece aqui um caso paradigmatico. Até 2022, enquanto operava em Portugal através
do distribuidor Visao do Tempo, a sua presenca digital parecia algo limitada e pouco articulada
com a comunicacao global. A integracdo direta alterou o cenario. O website passou a espelhar de
forma mais fiel a estratégia internacional, surgiram servigos de click & collect e a expansdo para
flagships em Lisboa (Rossio) e Porto (Santa Catarina) refor¢ou a componente experiencial. Nao
se trata apenas de vender produtos em loja ou online; € a ideia de permitir ao consumidor

transitar entre canais sem fricg¢des.

Campanhas como a Be Love (2024) exemplificam esta logica. A narrativa ndo vive apenas nas

redes sociais ou em anuncios digitais, mas prolonga-se nas montras, nas ativagdoes em loja e até
nos conteudos partilhados por influenciadores digitais. Rigby (2011) descreveu este movimento
como “o futuro das compras”, mas, no caso da Pandora, ja ¢ uma realidade presente. Ainda

assim, importa problematizar.

A integracdo omnicanal exige infraestruturas robustas e uma coeréncia de comunicag¢do que nem

sempre ¢ facil de garantir. Verhoef et al. (2015) alertam para os riscos de dissonancia: se o prego,
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a mensagem ou a experiéncia variam entre canais, a perce¢do de consisténcia fragiliza-se. Em
Portugal, ha ainda um fator a considerar: o peso do turismo. Muitos clientes da Pandora em
Lisboa e Porto, sdo visitantes ocasionais, pouco expostos as plataformas digitais da marca. Isto
levanta a diivida sobre a eficécia plena de estratégias omnicanal em mercados de forte
sazonalidade turistica. Por outro lado, a Pandora parece ter encontrado um caminho
diferenciador: a personalizagdo omnicanal. O consumidor descobre online a possibilidade de
gravar uma pega, mas ¢ na loja que a experiéncia ganha vida, no ato fisico de ouvir a maquina e
de segurar o produto acabado. Este cruzamento entre o digital e o sensorial cria valor

acrescentado dificil de replicar apenas no espago virtual.

Em sintese, a estratégia omnicanal deixou de ser uma mera tendéncia tecnologica para se afirmar
como exigéncia estratégica. No segmento da joalharia, e em particular no caso da Pandora em
Portugal, a sua relevancia decorre precisamente desta capacidade de associar a narrativa de
marca, a experiéncia personalizada e a integracdo fluida de canais. Resta, contudo, a questdo
critica: até que ponto esta estratégia consegue manter consisténcia em mercados onde o consumo

¢ fortemente condicionado pelo turismo e pelas flutuagdes sazonais?

2.4 Marketing turistico e shopping tourism

Viajar j& ndo significa apenas conhecer monumentos ou provar a gastronomia local. Para muitos,
consumir também ¢ uma parte de toda a experiéncia. Timothy (2005) chamou-lhe shopping
tourism: uma pratica em que comprar deixa de ser um gesto secundario para se tornar uma
motivacdo central. A Organiza¢do Mundial do Turismo (UNWTO, 2014) vai no mesmo sentido,

ao reconhecer que o retalho ¢ hoje um dos grandes beneficiarios dos fluxos internacionais.

Lisboa e Porto sdo bons exemplos desta dindmica, pois atraem consumidores pela possibilidade
de comprar e ndo apenas pela historia ou pela hospitalidade. Segundo os dados do TravelBI
(Turismo de Portugal, 2023), ¢ possivel constatar que os visitantes de mercados como Reino
Unido, Alemanha, Estados Unidos, Franca e Espanha, apresentam gastos relevantes em
alojamento, aeroportos, retalho, e consequentemente setores como moda e joalharia. Aqui, a

compra torna-se um souvenir € mistura valor material com memorias afetivas.
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A joalharia, em particular, ocupa um lugar curioso. E duradoura, com peso simbélico, mas
também pode ser um capricho momentaneo. Buhalis (2008) observa que a internet intensificou
este fenomeno. O consumidor atual pesquisa antes, compara precos, escolhe marcas. Quando
chega a cidade, a compra em loja fisica ¢ quase o fecho de uma decisdo tomada no formato

online.

E neste cruzamento que a Pandora tem estado presente. Nao ¢ coincidéncia que tenha adquirido
flagships no Rossio e na Rua de Santa Catarina. Tal como foi dito anteriormente, sdo ruas de

grande fluxo turistico, onde comprar e passear sao acdes em sinergia.

Para quem vem de fora, levar uma peca da Pandora pode significar mais do que comprar uma
joia: pode representar guardar um pedaco da viagem. A marca explora bem esta estratégia e
logica ao associar joalharia a momentos pessoais, prolongando a memoria da experiéncia

turistica.

Ha, contudo, questdes a levantar. Se o turismo impulsiona vendas, também pode criar
dependéncias frageis. Lisboa e Porto vivem ciclos sazonais. Segundo Kavaratzis (2005),
construir marcas de destino implica equilibrio entre autenticidade local e pressdo comercial. E
aqui surge a divida: em que medida o consumo turistico contribui para cidades mais
sustentaveis, e até que ponto alimenta apenas o lucro imediato? No caso da Pandora, parece
evidente que os turistas representam vantagem competitiva. Mas permanece a questao:
conseguird a marca, a longo prazo, narrar autenticidade ou arrisca-se a tornar-se apenas mais

uma paragem no roteiro de consumo global?

A resposta talvez dependa da sua capacidade de articular trés dimensdes em simultaneo:

marketing turistico, identidade local e experiéncia omnicanal.

S6 assim a compra deixa de ser um mero consumo e passa a ser uma memoria duradoura.

2.5 Arte da joalharia e semiotica dos adornos

A joalharia nunca foi apenas um adorno. Desde as primeiras civiliza¢des, os objetos que hoje
classificamos como joias serviram como instrumentos de poder, marcadores sociais ou até para

caracterizar um ritual. No Egito e na Roma Antiga, um colar em ouro ndo era apenas belo,
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funcionava como um talisma, como amuleto ou como proclamacao de status. Este caracter
simbdlico mantém-se até aos dias de hoje, ainda que possua uma nova faceta. Os adornos sdao
veiculos de significado e situam-se num sweet spot que combina estética, identidade e
comunicagdo social. Simmel (1904), descreve a moda, e por extensdo a joalharia, como um
campo dominado por uma tensdo paradoxal: de um lado, o impulso para imitir, e de outro, a
necessidade de diferenciar-se. Esta dialética de forgas contraditérias, que Kant designara como
unsociable sociability, garante o dinamismo incessante das tendéncias. A medida que um estilo
se difunde, esgota-se o seu valor distintivo, o que permite abrir espago ao surgimento de outro.
Segundo Simmel (1904) e através das revisdes feitas por Sergio Benvenuto, podemos concluir
que a medida que a moda se espalha, esta caminha para a sua propria ruina. Assim, a moda
nunca sera estatica, porque vive de ciclos instaveis em que a universalidade e a individualidade

coexistem.

Autores posteriores expandiram esta visdo. Veblen (1899), através da sua obra “A Teoria da
Classe Ociosa” introduziu a no¢ao de consumo conspicuo e afirmou que os bens de luxo sdo
usados como sinais de distin¢ao publica. Uma joia, neste prisma, ¢ uma prova de pertenca, de
riqueza, de capital simbdlico, e ndo apenas prata ou ouro moldados. Bourdieu (1984) acrescentou
ainda outra camada ao afirmar que o gosto estético nunca ¢ neutro a sociedade onde o individuo
estd inserido. A escolha de uma pulseira, de um anel ou de uma marca traduz a posi¢ao do sujeito
no espago social e funciona como uma manifestacdo de capital cultural. A semiotica ajuda a dar
corpo a esta interpretagdo. Num artigo escrito pela investigadora Maria Jesus Cabral, podemos
constatar que em 1967, Barthes ja tinha defendido que os objetos funcionam como sistemas de
signos, capazes de “falar” tanto quanto os textos. Por exemplo, uma alianga, remete
simultaneamente a compromisso, tradi¢do, amor e até poder econdmico. Mais recentemente, Den
Besten (2012) mostrou que a joalharia contemporanea deixou de se limitar & ornamentagao para
se tornar uma narrativa, na qual os designers usam-na como linguagem, capaz de questionar
normas ou propor novas identidades. A Pandora insere-se neste debate com uma proposta
particular, pois, ao criar pulseiras que servem de base para charms colecionaveis, a marca
introduz a ideia de uma narrativa fragmentada e pessoal. Cada cliente pode compor a sua propria
historia através dos adornos e transforma a mesma num diério visual. Uma determinada peca

pode remeter ao momento especial de uma graduagao, outra pode remeter a0 membro da familia
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mais proximo, outra pode ser um lembrete para amor proprio e outra pode até ter dois elementos
que sdo divididos por duas amigas, que os usam em separado, cada um na sua pulseira ou colar.
Aqui, a dialética de Simmel ganha forma: todos partilham a mesma estrutura, mas cada
combinagdo ¢ apresentada como algo singular, mesmo que seja construida a partir de moldes

replicados em massa.

Mas seré esta singularidade auténtica ou apenas uma ilusdo cuidadosamente construida? Dubois
e Paternault (1995) lembram que o luxo genuino reside na raridade, na inacessibilidade as
massas. Se aceitarmos esta perspetiva, a Pandora oferece apenas um simulacro de exclusividade,
j& que produz em larga escala e a nivel mundial. Por outro lado, se retomarmos Simmel,
poderiamos concluir que a moda sempre viveu deste jogo entre democratizacdo e distingao.
Neste sentido, a Pandora ndo desvirtua o conceito de luxo mas atualiza-o para um contexto

globalizado, onde a personalizagdo em massa se apresenta como estratégia de diferenciagao.

O fendémeno pode ainda ser analisado a luz do turismo. Timothy (2005) defende que o shopping
tourism ndo ¢ apenas consumo, mas uma inser¢ao cultural, ou seja, que comprar em viagem
equivale a materializar uma experiéncia. Uma pulseira adquirida em Lisboa ou no Porto nao ¢
apenas joalharia, ¢ uma recordagdo, ¢ um marcador identitario que prolonga a memoria da
viagem a flor da pele. Para Bourdieu, trata-se de capital simbdlico; para Barthes, trata-se de um
signo que ganha significado num contexto especifico. Em simultaneo, a joalharia, como a moda
em geral, ¢ um espacgo para disputas sociais. Quem ¢ representado nas campanhas? Que corpos
aparecem a usar as pecas? A auséncia de diversidade comunica tanto quanto a sua presenga. A
Pandora, consciente desta critica, estabeleceu metas explicitas de inclusdo nas suas estratégias de
comunicagdo, tal como foi referido anteriormente, afirmando que até 2025, pelo menos 30% dos
seus embaixadores seriam provenientes de grupos sub-representados (Pandora, 2025). E
legitimo, contudo, questionar se estas medidas refletem convicgdes profundas ou se funcionam
sobretudo como resposta as pressdoes do mercado. Segundo a dissertacao de mestrado de Andreia
Colmeiro (2024), podemos constatar que a mesma alerta para o risco de woke washing, que se

trata da apropriacao de discursos progressistas sem transformagao estrutural real.

“O woke washing estd associado a marcas que se tentam promover como preocupadas

com questoes sociais enquanto exibem inconsisténcias entre a mensagem e a pratica

(Mirzaei et al., 2022).”
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No fundo, pensar a joalharia como arte e como semidtica dos adornos implica reconhecer a sua
ambivaléncia. Por um lado, a joalharia oferece ao consumidor a promessa de singularidade,
reforgada por narrativas de personalizacdo e experiéncias memoraveis. Por outro, opera em larga
escala e replica moldes e padrdes globais. A Pandora encarna bem esta tensao pois cria historias
pessoais que parecem unicas, mas fa-las dentro de estruturas padronizadas e replicaveis. A sua
forga, paradoxalmente, reside nesse equilibrio instavel entre a universalidade e a diferenciacdo, o
mesmo jogo que, segundo Simmel, mantém a moda viva. Isto ¢ facil de observar no quotidiano
quando a probabilidade de encontrarmos a mesma pulseira com os mesmos charms em duas

pessoas distintas, ¢ bastante reduzida.

O certo ¢ que a marca encarna de forma clara os dilemas do “luxo acessivel”, ora
democratizando, ora reivindicando exclusividade e ¢ precisamente nesta tensdo que reside a sua

forca e também a sua maior vulnerabilidade.

2.6 Influenciadores, UGC e personalizacio

Desde meados de 2019, observa-se que a Pandora intensificou o recurso a influenciadores como
via para construir desejo de marca. O fendmeno ndo ¢ exclusivo da marca, pois muitas empresas
de joalharia fazem o mesmo, mas a Pandora parece diferenciar-se pelo modo como permite aos
criadores certa liberdade criativa, especialmente com influenciadores de diferentes etnias,
conforme revelado em artigos de 20248, e através das suas parcerias com agéncias de talento

BIPOC-owned.

Em Portugal, ha indicios de que esta pratica de geragao de contetdo local foi ativada em
campanhas de lancamento de cole¢des ou pecas, com os influenciadores a participar em eventos
de PR. Na realizagdo da campanha Be Love, que funciona globalmente, a marca recorreu a
simbolos universais (amor, personalizagdo, pares de novas colecdes) mas adaptou também certos

elementos visuais e culturais para os publicos locais.

8 https://www.businessinsider.com/pandora-influencer-marketer-strategies-partner-creators-of-
color-brand-deals-2024-6, acedido a 5 de abril de 20235.
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No que toca ao UGC, parece uma estratégia que opera como um complemento: por um lado,
serve como prova social, a partir do momento que clientes comuns mostram as suas pegas de
Pandora no seu dia a dia; por outro, amplifica o alcance das campanhas de influenciadores ao
tornar o contetido mais auténtico. Este tipo de contetdo geralmente aparece em redes sociais
como Instagram, Tiktok, através de reels ou stories, unboxings, fotografias de clientes com
pulseiras ou charms personalizados. Apesar de existir uma quantidade consideravel de contetidos
deste género, ndo ha dados publicos suficientemente consistentes que permitam avaliar com rigor
a sua eficacia em termos de conversdo no mercado portugués, nem separar de forma clara o

impacto associado aos influenciadores daquele que advém do UGC espontaneo.

Jé& a personalizagdo, por sua vez, ¢ um dos pilares centrais desta estratégia. Gravuras, charms que
contam historias individuais, cole¢des limitadas, sdo todas formas de tornar a Pandora algo
pessoal. Os influenciadores destacam estas caracteristicas nas suas comunicagdes, 0 que permite
reforgar o valor simbolico. O cliente ndo compra s6 uma joia, compra uma narrativa pessoal,
algo que tem conexao a nivel emocional. Consequentemente, convém alertar para os limites
porque se a marca exagerar no uso de influenciadores ou UGC, h4 o risco de diluigdo da
percecao de luxo. A autenticidade pode diminuir se cada campanha parecer demasiado
“fabricada” e com isto podemos concluir que a personalizagdo oferecida em massa pode tornar-
se banal se ndo houver diferenciacao real: importa que a qualidade, a exclusividade seja
adjacente e o contexto de compra reforce este diferencial, ao invés de dar s6 ao consumidor a

opcdo de gravar uma peca. A arte estd na forma como se comunica esta virtude.
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CAPITULO III - CONTEXTO PANDORA
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3.1 Trajetoria global, Phoenix Strategy e foco em personalizacio/diamantes lab-grown

A Pandora, fundada em 1982 em Copenhaga, na Dinamarca, por Winnie ¢ Per Enevoldsen,
comegou como uma pequena joalharia de importagdo que rapidamente se transformou numa das

maiores empresas de joalharia do mundo.

Figura 5. Winnie Enevoldsen e Per Enevoldsen, Fundadores da Pandora Jewelry. Fonte: Flickr

O seu crescimento exponencial durante as décadas de 1990 e 2000 deveu-se, em grande medida, a
criagdo de pulseiras personalizaveis com charms, que democratizaram a nog¢ao de exclusividade.
Em vez de pecas inacessiveis, oferecia-se ao consumidor uma base comum que podia ser

constantemente reinventada, permitindo assim “contar a sua historia” através da joalharia.

Se durante anos a marca viveu sobretudo da expansdo rapida e da for¢a deste modelo, a partir de
2018 enfrentou sinais de saturagdo e uma queda acentuada nas vendas em alguns mercados chave
(Feninjer+, 2022). Foi neste contexto que nasceu a Phoenix Strategy, lancada oficialmente em

2021 e definida como o plano de transformacao global da Pandora. O nome nao ¢ casual, sugeria
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renascimento e reposicionamento, apos um periodo de estagnacdo que ameagava o prestigio da
marca. Esta estratégia comegou por assentar em quatro eixos principais: revitalizar a marca através
de uma comunica¢do emocional e universal (com o slogan “Be Love” como expressdo central),
melhorar a experiéncia omnicanal, reforcar a rede de retalho com lojas conceptuais e, de forma
cada vez mais arrojada, reposicionar o portfolio de produtos com um foco acentuado na
personalizacdo e na introdu¢do de diamantes sintéticos (lab-grown). A escolha dos diamantes
criados em laboratorio, merece uma atengdo especial. Foram langados em 2021 com a colecao
Pandora Brillance, que representou uma rutura significativa com a tradicdo da joalharia,
historicamente associada a pedras naturais e a sua aura de raridade. Segundo Alexander Lacik,
CEO da Pandora, esta decisdo respondia diretamente & mudanga geracional, ou seja, ndo refletia
apenas preocupacgdes ambientais e éticas, pois tratava-se da eliminacdo da dependéncia da extracao
de diamantes, tendo em conta que os consumidores mais jovens valorizam autenticidade e

responsabilidade social tanto quanto estética ou prego (Financial Times, 2021).

"(...) a estratégia Phoenix da Pandora, que visa impulsionar o crescimento atraveés de
varias iniciativas, incluindo a expansdo estratégica da rede. (...) a Pandora terd também
um melhor controlo do desenvolvimento de sua marca e podera construir uma estratégia

omnicanal superior e melhorar sua oferta de produtos (...)" (Jornal de Negocios, 2022)

Ha, contudo, diferentes leituras possiveis. Se por um lado se pode ver este movimento como
pioneiro e alinhado com a agenda da sustentabilidade (ODS 12 e 13), alguns criticos questionam
se a producdo em massa de diamantes sintéticos ndo acabara por banalizar o simbolo que sempre
representaram. De facto, para autores como Dubois e Paternault (1995), o luxo vive da raridade;
ao tornar o diamante replicavel, a Pandora podera estar a esvaziar parte do imaginario que sustenta
o valor simbdlico da joalharia. Por outro lado, se lermos esta escolha na visao de Simmel (1904),
poderiamos argumentar que o gesto reflete precisamente a loégica da moda: a medida que a
exclusividade se massifica, ¢ possivel criar-se espago para novos significados e formas de
distingao.

Neste contexto, a personalizacdo continua a ser o fio condutor. Se os charms representaram, no
inicio, a primeira democratizacao da joalharia simbolica, as novas linhas procuram sofisticar esse
mesmo principio, através das gravagdes em loja, piercing studios e edi¢des limitadas. Estas

estratégias pretendem conjugar a escala global com experiéncias singulares. Em simultaneo, a
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aposta digital com sistemas de recomendacao personalizados, aplicagdes de styling e campanhas
interativas em redes sociais, reforcam a ideia de que a Pandora ndo vende apenas joias, mas

narrativas individuais moldadas a percecdo e experiéncia de vida de cada consumidor.

Em sintese, a Phoenix Strategy posiciona-se de forma adequada como um programa ambicioso de
renovacdo. Por um lado, reafirma o caracter democratico da Pandora, aproximando-a da ldgica do
“luxo acessivel”; por outro, introduz elementos inovadores que podem redefinir a joalharia para a
proxima década. Resta saber se estas escolhas irdo garantir diferenciagdo sustentavel ou se, pelo
contrario, a tentativa de conciliar personalizagdo em massa e valores de luxo ird resolver num
equilibrio instavel, sempre com a vulnerabilidade da perce¢ao publica e da capacidade de execucao

da marca.

3.2 Portugal: historia de entrada, integracio direta e expansio (2019-2025)

A presenca da Pandora em Portugal ndo comegou de forma direta, mas sim de forma cautelosa e
astuta. Tal como ja foi abordado anteriormente, a distribui¢do esteve a cargo da empresa Visdo do
Tempo, que era responsavel pela operacao local e assegurava a expansdo da rede de retalho em

centros comerciais e zonas de grande trafego (Jornal de Negocios, 2022).

“A dinamarquesa Pandora, maior marca de joias do mundo, anunciou esta ter¢a-feira um
acordo para comprar a totalidade da rede de 34 lojas da distribuidora e comercializadora
Visao do Tempo, com o objetivo de assumir a 100% a propriedade os seus negocios em
Portugal, de acordo com comunicado enviado por e-mail a Bloomberg. Ha 16 anos, foi a
Visdo do Tempo (comércio de acessorios de moda) que introduziu a Pandora no mercado
portugués. Este franchise opera 25 "concept stores" e 9 "shop-in-shops" no pais, a maioria

nas principais cidades e com localizag¢oes "premium”.”"1”

Este modelo, comum a muitas marcas internacionais que testam mercados de menor dimensao,

permitiu & Pandora consolidar-se sem assumir, de imediato, todos os riscos da operagao.

10 httns://www.jornaldenegocios.pt/empresas/comercio/detalhe/pandora-compra-34-lojas-visao-
do-tempo-para-ter-propriedade-total-do-negocio-em-portugal, acedido a 22 de abril de 2025.
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Entre 2019 e 2021, o contexto portugués apresentava caracteristicas interessantes. Mesmo com a
forte queda do turismo devido a pandemia COVID-19, a recuperagdo comecou a ser notavel a
partir de 2022. Segundo os dados do Inquérito as Atividades dos Turistas e Informagdo!!, do
Observatorio de Turismo de Lisboa, em 2024, quase metade dos visitantes estrangeiros declara ter
realizado compras durante a estadia (49,3%), o que confirma o peso do shopping tourism nas zonas

centrais da cidade onde a Pandora esta presente.

A integracdo direta aconteceu em 2022, quando a Pandora assumiu o controlo das operagdes em
Portugal. Este movimento foi interpretado como sinal de maturidade no mercado e de ambigao
estratégica. Se para alguns analistas representava apenas um passo logico na expansao europeia,
para outros sugeria que Portugal se tornara suficientemente relevante enquanto destino turistico e

mercado aspiracional para justificar um investimento direto. (FashionNetwork, 2022)

“Olivier Kessler-Gay, diretor-geral do cluster de mercado da Europa Ocidental da
Pandora, sublinha que “Portugal é um dos principais mercados” na regido e que a
Pandora identifica no pais “um grande potencial para fortalecer ainda mais” a marca e
impulsionar o seu crescimento. ‘A Pandora é atualmente um dos principais atores do setor
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joalheiro portugués e pretendemos dar continuidade ao desenvolvimento positivo.

(FashionNetwork, 2022)

A centralizacdo do negdcio implicou maior controlo sobre a comunicacdo, experiéncia de loja e
politicas de sustentabilidade, alinhando o pais com os padrdes globais definidos pela Phoenix

Strategy.

Durante o periodo 2023-2025, a marca viveu uma nova fase: a abertura de lojas de rua
emblematicas. Em 2024, a Pandora inaugurou um espago no Rossio, em Lisboa, uma das zonas
mais visitadas da capital, onde a marca passou a disputar atencao lado a lado com outros players

internacionais, apesar de ja o fazer habitualmente em centros comerciais e grandes superficies.

11

https://www.visitlisboa.com/rails/active_storage/blobs/redirect/eyJfcmFpbHMiOnsiZGF0YSI6M
zIzMTgsInB1cil6ImJsb2JfaWQifX0%3D--
66461453c5¢49160fde5314c0e7380c7ebb3d5d3/Inqu%C3%A9rito%20%C3%A0s%20Atividade
§%20dos%20Turistas%20e%20Informa%C3%A7%C3%A30%202024.p, acedido a 22 de abril
de 2025.
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Poucos meses depois, em 2025, foi a vez da Rua de Santa Catarina, no Porto, igualmente
estratégica pela intensidade do trafego de turistico e comercial. Estas aberturas foram interpretadas
como sinal de refor¢o da presenca nacional e de aposta em localiza¢des icOnicas, capazes de atrair
tanto consumidores locais como visitantes estrangeiros. Ha aqui, contudo, pontos a debater. Se por
um lado esta expansdo parece confirmar a confianca da Pandora no mercado portugués, também
levanta questdes: sera que o consumo local, com niveis médios de rendimento relativamente
modestos face a outros paises europeus, consegue sustentar o investimento? Alguns criticos
sugerem que o peso do turismo ¢ o verdadeiro motor e que, sem ele, o potencial de consumo
poderia revelar-se limitado. Outros defendem que a Pandora encontrou neste conjunto, os turistas
internacionais a procura de simbolos acessiveis de luxo, mais os consumidores nacionais amantes

de joalharia, a férmula ideal para justificar a sua aposta.

E ainda de notar que, paralelamente a abertura de novas lojas fisicas, a marca reforgou servigos de
personalizacdo em loja, como gravagdes e piercing studios, permitindo assim o alinhamento de
Portugal as tendéncias globais de experiéncia do cliente. A estratégia parece ser clara: criar espagos
de vivéncia de marca, onde a joalharia se transforma em narrativa pessoal, ao invés de apenas criar

pontos de venda.

Em sintese, o periodo 2019-2025 em Portugal ilustra bem a trajetéria da Pandora: de uma operagao
mediada por um distribuidor para uma presenga direta, mais controlada e ambiciosa. O futuro, no
entanto, permanece em aberto: resta perceber se a conjugagdo entre a expansao fisica e a aposta
digital conseguira sustentar o crescimento a longo prazo ou se dependera excessivamente do fluxo

turistico que, como se viu durante a pandemia, pode ser altamente volatil.

3.3 Campanha “Be Love” (2024-2025) e narrativa da marca

A campanha global Be Love, langada pela Pandora em 2024, surge como um marco importante na
renovagdo da identidade da marca e deve ser interpretada com a visdo da Phoenix Strategy. Mais
do que uma simples campanha publicitaria, trata-se de uma plataforma de comunicacdo que
pretende reposicionar a joalharia enquanto linguagem universal do afeto. O conceito ¢ simples,
mas ambicioso: colocar o amor, em todas as suas formas e expressdes, no centro da narrativa.

Apesar da Pandora comunicar bastante o ato de amar nas suas campanhas ao longo dos anos,
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através do Dia de S3ao Valentim ou do Dia da Mae, ao contrario das campanhas anteriores, que
privilegiavam colec¢des especificas ou parcerias momentaneas (como as edi¢des ligadas a Disney
ou a Marvel), a Be Love apresenta-se como uma abordagem conceptual de longa duragdo. O foco
desloca-se do produto isolado para a experiéncia emocional que o acompanha. Assim, deixa ser
apenas a pulseira ou o charm que importa, mas a forma como o consumidor os associa a momentos
da vida, relagdes e memorias. Esta estratégia de storytelling pretende, de certa forma, atualizar o
classico slogan “Unforgettable Moments”, com o qual a Pandora se tornou conhecida na década
anterior. A escolha de celebridades, influencers e artistas ilustra também esta mudanca. Figuras
como Pamela Anderson, Winona Ryder, Tyla ou Iman, entre outras, compdem um leque que
mistura geragdes, culturas e estilos de vida. Mais do que notoriedade individual, interessa a
diversidade simbodlica que cada uma representa: feminismo, maturidade, autenticidade e
multiculturalismo. Através destas opgdes ¢ possivel concluir que a Pandora procura falar com
publicos diversificados, mas sem recorrer ao arquétipo tradicional de juventude estereotipada que

domina a comunicagdo de muitas marcas de joalharia.

Existem, contudo, leituras divergentes. Afinal, serd que o “amor” como conceito universal nao
corre o risco de se tornar demasiado abstrato, aplicavel a qualquer marca, perdendo o caracter
distintivo da Pandora? Esta tensdo entre abrangéncia e especificidade ¢ fundamental para
compreender a ambivaléncia da estratégia. Outro ponto relevante ¢ a forma como a campanha
articula personalizagdo e inclusdo. Ao exibir consumidores e influenciadoras reais, a Pandora
aproxima-se do universo do UGC, explorado no capitulo anterior. Ao mesmo tempo, introduz
servigos complementares, como as gravacdes personalizadas, que reforcam a promessa de
singularidade. Neste sentido, Be Love ndo ¢ apenas s6 um slogan inspirador, mas sim um fio

condutor que liga o produto, a experiéncia em loja e & comunicagao digital.

Convém ainda sublinhar o impacto da campanha no mercado portugués. Embora adaptada a uma
escala menor, a mensagem foi replicada nos pontos estratégicos, como a flagship do Rossio, em
Lisboa, ou a loja da Rua de Santa Catarina, no Porto, fazendo assim com que a campanha se integre
na experiéncia urbana. Deste modo, o turista que adquire uma peca Pandora em Portugal, leva

consigo um fragmento dessa narrativa global e 0 mesmo se aplica ao morador local.

Se Keller (2009) defende que o valor de uma marca se constroi sobretudo na mente do consumidor

através de associagdes simbolicas, podemos concluir que a Be Love constitui precisamente essa

35



tentativa de consolidar um brand equity emocional. Por outro lado, a critica de Holt (2004) a
“cultural branding” lembra-nos que narrativas demasiado amplas podem perder profundidade se

ndo forem sustentadas por praticas consistentes.

Resumindo, a campanha Be Love representa uma viragem estratégica: menos centrada no produto
€ mais na emoc¢ao, menos exclusiva e mais universal, mas sempre com a esséncia da promessa de
personalizacdo. Resta saber se esta aposta no amor como narrativa global se ird consolidar como
um diferenciador de marca ou se, pelo contrario, ira acabar por se diluir no ruido da comunicag¢ao

de um setor em que uma grande parte das empresas fala sobre sentimentos.
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CAPITULO IV - MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES
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4.1 Framework: Personalizacao x Localizacao turistica x Plataforma de marca x KPI de

Negocio

A constru¢ao de um modelo conceptual implica mapear como € que as varidveis estratégicas se
interligam e em que medida podem influenciar os resultados do negdcio. No caso da Pandora,
propde-se um quadro tripartido assente em trés dimensdes centrais — personalizagdo, localizagdo
turistica e a plataforma de marca — cuja articulagdo se pode traduzir em impactos mensuraveis

sobre indicadores-chave de desempenho (KPI).

No que toca a personalizagdo, diversos autores afirmam que se trata de um dos motores centrais
da diferenciagdo no retalho contemporaneo [(Pine & Gilmore, 1999); Selvi, B. N. M., & Thomson,
J. E. (2016)]. No universo da Pandora, esta dimensdo materializa-se através da possibilidade de
criar combinagdes singulares de charms, da oferta de gravagdes em loja e da aposta em edi¢des
limitadas. Estas praticas parecem responder a procura de singularidade identificada por Lipovetsky
(1987), que caracteriza a moda contemporanea como um espago de tensdo entre massificacdo e
diferenciagdo. A hipotese € que, ao reforgar a ligagdo emocional, a personaliza¢do se traduza numa

maior propensao para a compra repetida e num aumento do ticket médio por cliente.

E vital também compreendermos a questdo da localizagdo. A escolha de localizagdes em Lisboa
(Rossio) e no Porto (Santa Catarina) ndo deve ser apenas interpretada como decisdo imobiliaria.
Ao invés disso, deve ser lida como uma estratégia de captagao de fluxos turisticos. Timothy (2005)
descreve o shopping tourism como um dos segmentos mais dindmicos do turismo urbano, no qual
a experiéncia de compra se torna parte integrante da viagem. E tendo em conta os dados recentes
do Observatodrio do Turismo de Lisboa (2024), ¢ possivel concluir que quase metade dos visitantes
internacionais associa a estadia a momentos de consumo. Neste quadro, as lojas da Pandora
funcionam como pontos de encontro entre o consumo e o souvenir simbolico. Espera-se, por isso,
que a variavel localizagdo turistica se traduza em aumento do trafego em loja e em maior

penetragdo no segmento de visitantes estrangeiros.

Relativamente a terceira dimensao, a plataforma de marca consiste na capacidade que a Pandora
tem de articular uma narrativa global. A campanha e plataforma Be Love (2024-2025) exemplifica
esta ldgica ao procurar interligar e ancorar a marca a valores universais como o afeto e a inclusao.

Keller (2013) lembra que o brand equity emocional resulta da associag¢do entre produto e valores
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intangiveis. Nesta perspetiva, a hipotese ¢ que uma plataforma de comunica¢do consistente
potencie o brand engagement digital e o reconhecimento espontaneo da marca, enquanto reforca

a percecao de autenticidade.

Se analisarmos estas dimensdes isoladamente, estas trés variaveis ajudam a explicar aspetos
especificos do desempenho da Pandora. Mas ¢ na intersecdo das trés que emerge a forca do
modelo: personalizacdo x localizagdo turistica x plataforma de marca — KPI de negocio. Isto
significa que a proposta de valor da Pandora reside em articular experiéncias personalizadas,
enquadradas em destinos turisticos, refor¢adas por narrativas globais de marca, ao invés de apenas
oferecer produtos adaptaveis ou escolher ruas movimentadas. A hipdtese central ¢ que esta

articulagdo se reflita em quatro tipos de KPI:
- Trafego em loja (medido em visitantes e turistas atraidos);
- Taxa de conversdo (proporcao de visitantes que se tornam compradores);

- Brand engagement digital (interacdes em redes sociais, partilhas de UGC e mengdes

espontaneas);
- Performance comercial (crescimento de vendas, retengdo de clientes ¢ ticket médio).

Deve reconhecer-se que este modelo conceptual ndo esgota todas as varidveis que influenciam o
negocio. Certos elementos como o prego, a concorréncia local, politicas fiscais ou flutuacdes
macroecondmicas também tém impacto direto na performance. Contudo, opta-se por centrar a
analise em varidveis sob maior controlo estratégico da marca, para testar se a sua interagdo explica

uma parte significativa do desempenho da Pandora em Portugal entre 2019 e 2025.

O grafico 2 apresenta o modelo conceptual desenvolvido para esta investigacao, no qual se articula
a relacdo entre personalizacdo, localizacdo turistica e plataforma da marca, bem como os efeitos
mediadores e moderadores que condicionam o impacto destas varidveis nos indicadores-chave de

desempenho da Pandora em Portugal entre 2019 e 2025.
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Personalizac¢ao x Localizacao turistica x Plataforma de marca — KPI de Negdcio
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Personalizacio Experiéncia de consumo
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* Lisboa/Porto « Keller, 2013 * Taxa de conversdo
« Shopping tourism * Oliveira, 2015 * Brand engagement digital
* Souvenirs simbdlicos * Cavalheiro, 2019 « Volume de vendas
* Retencdo de clientes
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Plataforma de marca (Be Love) Moderadores:
* Brand equity emocional * Sazonalidade turistica
* Inclusdo/diversidade « Fatores macroeconémicos
* Storytelling global
\S J

Gréafico 2. Modelo conceptual — Pandora em Portugal.

A leitura proposta sugere que a personalizacdo, materializada na possibilidade de criar
combinagdes singulares de charms, na oferta de gravagdes em loja ou nas edi¢des limitadas e
turisticas — atua como motor de diferenciacdo emocional, e aproxima-se assim da logica descrita
por Lipovetsky (2005), que caracteriza a moda contemporanea como uma tensao permanente entre
massificagdo e distingdo. A localizagdo turistica representada pelas flagships no Rossio (Lisboa) e
na Rua de Santa Catarina (Porto), responde a dinamica do shopping tourism descrita por Timothy
(2005), posicionando assim a Pandora como uma alternativa de souvenir simbolico em mercados
de elevado fluxo de visitantes. Ja a plataforma de marca, exemplificada pela campanha global Be
Love, contribui para a consolidacdo de um brand equity emocional (Kelly, 2013), ainda que se

reconhega o risco de narrativas excessivamente universais diluirem a profundidade cultural.

Entre estas dimensdes situam-se varidveis mediadoras, como a experi€ncia de consumo (associada
a autenticidade, emocdo e acessibilidade) e o brand love, que podem amplificar o efeito da

personalizacdo e da narrativa da marca. Ao mesmo tempo, variaveis moderadoras como a
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sazonalidade turistica ou fatores macroecondmicos (inflagdo ou rendimento disponivel)

introduzem volatilidade e condicionam a intensidade dos resultados.

No extremo direito do modelo encontram-se os KPI de negdcio, que operam como indicadores da
eficacia do quadro conceptual: trafego em loja, taxa de conversdo, brand engagement digital,
crescimento de vendas e retengdo de clientes. O modelo ndo pretende ser exaustivo; procura antes
demonstrar que a articulacdo estratégica destas trés dimensdes sob controlo da marca ¢ suficiente
para explicar uma parte significativa da performance da Pandora em Portugal. Ao inscrever este
modelo em termos visuais, o objetivo principal ¢ evidenciar a complexidade dos processos de
consumo no setor da joalharia. A Pandora, neste contexto, surge como um caso paradigmatico de
como a combinagdo entre personalizacdo, turismo e narrativa da marca, pode transformar

intengdes de compra em resultados mensuraveis.

4.2 Variaveis, mediacoes e moderadores

A defini¢do das varidveis de um modelo conceptual ¢ acima de tudo uma forma de explicar quais
os mecanismos que podem explicar o desempenho de uma marca num determinado contexto. No
caso da Pandora, opta-se por organizar as variaveis em trés categorias — independentes, mediadoras
e moderadoras — de modo a captar tantos os fatores controlaveis pela marca como as condi¢des
externas que moldam a sua eficicia. As varidveis independentes correspondem as dimensdes
estratégicas analisadas no subcapitulo anterior: personalizacdo, localizagdo turistica e plataforma
da marca. Cada uma destas dimensdes reflete um eixo de atuagao sob responsabilidade da Pandora.
Resumidamente a personalizacdo traduz-se na oferta de charms colecionaveis, servigos de
gravacao ou edigdes limitadas; a localizacdo turistica ganha forma através da escolha de zonas de
forte fluxo internacional; e a plataforma de marca, corporizada na campanha Be Love, procura

ancorar a joalharia em valores universais de afeto e inclusdo.

Entre estas dimensdes surgem varidveis mediadoras, entendidas como mecanismos psicologicos e
experienciais que explicam como a estratégia se converte em comportamento de consumo.
Destacam-se aqui duas: a experiéncia de consumo, ligada a percecdo de autenticidade, prazer
estético e conveniéncia) e o brand love, conceito ja explorado por autoras como Mafalda Oliveira

(2015) e Rita Cavalheiro (2019). A hipdtese ¢ que estas mediagdes ajudam a explicar fendémenos
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de lealdade e repeticdo de compra. Sem estas mediagdes, seria dificil sustentar a passagem de uma

mera interagdo comercial para uma relacdo afetiva e prolongada com a marca.

Ja os moderadores dizem respeito a fatores externos, menos controlaveis pela Pandora, mas que
podem alterar a intensidade das relagdes estabelecidas no modelo. Entre os mais relevantes surgem
a sazonalidade turistica, que condiciona o trafego em loja e a taxa de conversdo, e as variaveis
macroeconémicas, como inflagdo, rendimento disponivel ou confianga do consumidor. Estes
elementos ndo anulam os efeitos da personalizagdo ou da narrativa da marca, mas podem atenua-
los ou, em certos periodos, até potencid-los. Convém sublinhar que a distingdo entre variaveis
independentes, mediadoras e moderadoras ndo ¢ definitiva. Alguns investigadores poderiam
argumentar, por exemplo, que a experiéncia turistica em si ja funciona como uma mediagdo
emocional e ndo apenas como um moderador de fluxos. Outros poderiam defender que o brand
love ¢ antes um resultado e ndo uma mediac¢do. Estas leituras alternativas ndo invalidam o modelo,
pelo contrario, demonstram a complexidade do fendmeno e reforcam a necessidade de abordagens

flexiveis que integrem diferentes perspetivas tedricas.

Para clarificar a 16gica do modelo conceptual proposto, € vital organizar as varidveis em categorias
distintas e sistematizar a sua fun¢do no desempenho da Pandora em Portugal. A tabela 2 apresenta
uma sintese que distingue entre varidveis independentes, mediadoras e moderadas, incluindo a
respetiva definicdo, exemplos praticos observaveis no caso empirico e referéncias tedricas que

sustentam a analise.

As variaveis independentes refletem escolhas estratégicas da Pandora, enquanto as mediadoras
explicam como essas escolhas podem construir vinculos emocionais. J4 as variaveis moderadoras,

influenciam a for¢a dessas mesmas relagdes, podendo reforgéd-las ou enfraquecé-las.

A tabela ¢ mais do que um exercicio de sistematizag¢do, porque procura evidenciar que 0 sucesso
da Pandora decorre de um equilibrio entre o que € controlavel e o que esta sujeito a condicionantes
externas. Esta distin¢cdo permite ao mesmo tempo reforcar o rigor conceptual da investigacdo e

manter a ligacdo com a realidade do mercado portugués.
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Tipo de variavel Dimensio/Conceito Definicao Exemplos praticos Referéncias
Adaptagdo do produto ao individuo Pine & Gilmore (1999)
- = . - Pul lizadas; charms
Independente Personalizacdo por meio de gravagdes, charms mk;:::‘s:f ﬁ;‘ms de gravagio Kaplan & Haenlein (2010)
tematicos e edigdes limitadas. J s - Lipovetsky (2009)
Localizagio Escolha de zonas de elevado fluxo Flagship store no Rossio (Lisboa); Tt G005)
Independente e turistico (Lisboa — Rossio, loja na Rua de Santa Catariza s B
turistica Porto — Santa Catarina). (Porto). Observatorio do Turismo de Lisboa (2024)
Plataforma de marca aativa global assente em ; Campanha global Be Love
Independente N‘:'j“v““ fl::“' “:;‘“E:[‘h::;;“ (2024-2025); embaixadores Keller (2013)
(Be Love) R oM R0 3 diversos.
. Experiéncia Pex(e(:io. de m'enﬁnfdla&., prazer Cliente sente expenc%: auténtica )
Mediadora estético e conveniéncia na e prazerosa a0 adquirir charms Pine & Gilmore (1999)
de consumo interagio com a marca. personalizados.
Ligag3o emocional profunda entre Consumidor associa Pandora a
Mediadora Brand love consumidor e marca, que pode momentos pessoais (aniversirios, Keller (2013)
gerar lealdade. viagens, conquistas).

Sazonalidade [Viinsfes Sxomis a0 Sareeno) Verio com maior fluxo furistico UNWTO (2015)
Moderadora turistica e mﬂnem:;{:so em loja aumenta trifego em loja. Timothy (2005)
Moderad Fatores e L 0 CriD [ a0, Inflagio reduz poder de compra e Kotler & Keller (2016)

radora R rendimento disponivel e confianca . = o
macroec onc'nmc 0s do consumidor. impacta ticket médio. OECD Economic Surveys (2023)

Tabela 2. Resumo de variaveis, media¢des e moderadores.

Em sintese, este subcapitulo procura clarificar como se estruturam as relagdes propostas no modelo
conceptual: as variaveis independentes representam escolhas estratégicas da marca; as mediadoras
explicam a transformagdo dessas escolhas em vinculos emocionais; e os moderadores lembram

que o mercado € um espacgo instdvel, nem sempre impermedvel a fatores que escapam do controlo

direto da empresa.
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CAPITULO V - METODOLOGIA
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5.1 Estratégia: estudo de caso explanatorio e triangulacio

A opc¢ao metodoldgica recaiu sobre o estudo de caso explanatdrio, uma abordagem particularmente
adequada quando o objetivo ¢ compreender relagdes de causa-efeito em contextos complexos e em
transformagdo. Yin (2018) lembra que este tipo de estudo ¢ pertinente quando se procuram
responder a questdes do tipo “como” e “porqué”, sendo mais relevante para fendémenos cuja
fronteira entre objeto de estudo e contexto ndo se apresenta de forma claramente delimitada. A
Pandora, ao conjugar estratégias globais de marca com adaptagdes ao mercado portugués, encaixa
precisamente neste perfil: trata-se de uma realidade multifacetada, onde marketing, turismo e

consumo simbolico vivem em sinergia.

Mais do que descrever praticas, esta investigacao procura explicar ligacdes, entre personalizagao
e fidelizacdo, entre localizagdo turistica e volume de vendas, entre plataformas narrativas e brand
engagement. A 16gica explanatoria permite, assim, sugerir mecanismos que ajudam a compreender
porque ¢ que determinadas estratégias parecem gerar resultados mais expressivos em determinados

contextos.

Para reforcar a validade do estudo, recorre-se a triangulacdo. Esta estratégia defendida por autores
como Denzin (1970), consiste em cruzar diferentes fontes de evidéncia, mitigando o risco de
desvios inerentes a qualquer método isolado. No caso presente, a triangulagdo concretiza-se em
trés niveis: analise documental, entrevistas semiestruturadas com responsaveis de loja e
consumidores, e observacao de conteudos digitais, incluindo campanhas globais e UGC. Acredita-

se que este cruzamento fortalece a consisténcia das conclusoes a retirar.

Ainda assim, importa reconhecer as limitagdes. A triangulacdo ndo elimina a possibilidade de
interpretacdes condicionadas pelos enquadramentos tedricos adotados, nem assegura neutralidade
absoluta. Como defende Flick (2018), a triangulacdo deve ser vista menos como uma garantia de
“verdade absoluta” e mais como uma forma de ampliar perspetivas. O valor do estudo reside, por
isso, na capacidade de articular diferentes camadas de evidéncia, o que permite oferecer um olhar
mais robusto, mas consciente das suas margens de incerteza. No fundo, a combinagao entre estudo
de caso explanatdrio e triangulacdo abre espago para um entendimento mais profundo sobre o

papel da Pandora em Portugal. Nao se trata apenas de recolher dados; trata-se de interpretar
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relagdes, reconhecer tensoes e dar sentido a um fenémeno onde marketing, turismo e cultura se

entrelacam.

Estudo de Caso
Explanatorio

Conclusdes mais
robustas e contextualizadas

Grafico 3. Estratégia metodologica: Estudo de caso + Triangulagio.

Este diagrama sintetiza a estratégia metodologica adotada para o estudo de caso explanatério da
Pandora em Portugal. Nele observa-se a triangulagdo de trés fontes principais de evidéncia —
analise documental, entrevistas e observacdo digital — que, ao serem articuladas, procuram
aumentar a validade e consisténcia dos resultados. A légica € clara: cada fonte contribui com um
angulo distinto de interpretagdo, permitindo assim, confirmar, complementar ou questionar os
dados obtidos nas restantes. Desta forma, evita-se a dependéncia de uma tnica perspetiva e

constroi-se uma visao mais ampla e fundamentada sobre o objeto de estudo.
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5.2 Fontes e métodos: desk research, analise de conteudo, netnografia, visita a loja e

entrevistas curtas

A solidez de uma investigacdo ndo se mede apenas pela clareza das hipoteses formuladas, mas
pela diversidade e pela qualidade das fontes mobilizadas. No caso presente, optou-se por um
desenho metodolégico plural, que combina técnicas classicas de pesquisa documental com
abordagens emergentes da observacdo digital. A inten¢do ndo ¢ esgotar todas as possibilidades,
mas criar um quadro suficientemente rico para interpretar a complexidade do fendmeno Pandora

em Portugal.

Aqui, o desk research funciona como ponto de partida. Trata-se de reunir e analisar materiais ja
existentes — relatorios da marca, artigos académicos, comunicados de imprensa e dados de mercado
— que oferecem uma primeira visdo estruturada. Embora este método seja essencial para mapear o
estado da arte, reconhece-se que a sua limitagdo estd na dependéncia de fontes secundarias,
frequentemente moldadas por interesses institucionais ou por agendas especificas. Segue-se a
analise de conteudo, aplicada sobretudo as campanhas publicitirias e aos materiais de
comunicagdo da Pandora. Esta técnica permite estudar discursos e identificar padrdes da narrativa.
O objetivo é compreender as estratégias simbolicas que sustentam a construcao do brand equity.
Ha, contudo, o risco de uma leitura excessivamente interpretativa, razao pela qual esta etapa foi
complementada com outras técnicas. A netnografia (Kozinets, 2010) surge como ferramenta
privilegiada para captar a voz dos consumidores no ambiente digital. Plataformas como o
Instagram, o YouTube e, mais recentemente, o TikTok, onde a Pandora investe fortemente em
campanhas e colaboragdes com influenciadores, sdo espagos de grande potencial para observar
interagdes espontaneas e conteudos gerados pelo utilizador (UGC). Ainda que este método oferega
um acesso direto as percegdes e praticas do publico, coloca também desafios éticos e

epistemologicos: em que medida os dados recolhidos em ambientes digitais sdo

12 epistemologia

“Ramo da filosofia que se ocupa dos problemas que se relacionam com o conhecimento
humano, reflectindo sobre a sua natureza e validade.” Defini¢do consultada em:
https://dicionario.priberam.org/epistemologia. (acedido a 9 de maio de 2025)
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representativos do comportamento fora do ecra?

A partir daqui, e havendo essa possibilidade, nasce a necessidade de ir ao terreno, realizar visitas
as lojas, localizadas nos pontos turisticos estratégicos, como o Rossio (Lisboa) e a Rua de Santa
Catarina (Porto), assim como, as localiza¢des da Pandora mais acessiveis e recorrentes ao publico
portugués, em centros comerciais, neste caso € por uma questdo de logistica, dentro da area
metropolitana de Lisboa. Estas visitas procuraram captar dimensdes dificilmente observaveis em
documentos ou plataformas digitais. A disposi¢ao do espaco, a experiéncia sensorial da loja e a
interacdo entre clientes e colaboradores oferecem pistas valiosas sobre como a marca materializa
a sua proposta e estratégia omnicanal. Trata-se de uma observagdo ndo participante limitada,

porém, ¢ fundamental para compreender a dimensdo fisica do consumo.

Por fim, as entrevistas curtas completaram o quadro metodologico. Foram conduzidas com
colaboradores e responsaveis de loja, o que permitiu recolher perce¢des internas sobre as praticas
de personalizagdo, o impacto do turismo e a adesdo as campanhas globais. A natureza breve das
entrevistas em formato presencial impde limites a profundidade analitica, mas garante

espontaneidade e proximidade com a realidade do terreno.

Em conjunto, estes métodos constroem um mosaico de perspetivas que dificilmente poderia ser
alcangado de outra forma. Como lembra Flick (2018), a triangulagdo metodologica ndo elimina a
subjetividade, mas ajuda a equilibra-la, o que permite aumentar a robustez das conclusdes. No
fundo, a combinagdo entre desk research, andlise de conteudo, netnografia, visitas as lojas e
entrevistas breves, ndo pretende encontrar uma verdade Unica e absoluta; procura antes aproximar-
se de uma leitura mais completa, ainda que imperfeita, da forma como a Pandora se posiciona e

evolui no mercado portugués ao longo dos anos.

5.2.1 Desk research

O ponto de partida foi a recolha de dados secundérios, recorrendo ao desk research. Esta etapa
permitiu consolidar informacgao ja disponivel em fontes publicas e académicas. Foram analisados
relatérios anuais e de sustentabilidade da Pandora (2019-2024), documentos para investidores e
apresentacdes estratégicas da empresa, nomeadamente os que enquadram a Phoenix Strategy e a

personalizagao.
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A par das fontes corporativas, foram analisados relatorios e artigos de organismos nacionais como
o Observatorio do Turismo de Lisboa e o Turismo de Portugal, tal como referido em capitulos
anteriores, assim como o resumo do estudo internacional do Euromonitor (Top Five Trends in
Personal Accessories, 2019) e o estudo de Natalia Theofilopoulou (2023), Affordable Luxuries in
Time of Economic Uncertainty. Este material forneceu um contexto sobre a dindmica do turismo
urbano e o papel do shopping tourism em Lisboa e no Porto, o que permitiu relacionar o

posicionamento da Pandora com fluxos de visitantes estrangeiros.

Autores de referéncia como, Kapferer (2012) no estudo do luxo, Lipovetsky (2005) na analise da
moda, e Timothy (2005) no turismo de compras, foram igualmente integrados nesta fase. Ainda
assim, importa reconhecer limitagdes: os dados corporativos tendem a ser produzidos com

objetivos de reputacdo e os relatdrios de mercado raramente permitem acesso gratuito ou integral.

Nao obstante, desde 2024 que a Pandora publica os relatérios anuais e de sustentabilidade, e, na
documentacdo mais recente existe uma mudanga clara para uma estratégia de crescimento com
quatro pontos principais. Em primeiro, restaging da marca (de “charms brand” para full jewellery
brand); em segundo, a expansdo e modernizacdo da rede; em terceiro, a aceleracdo digital e a
personalizagdo e por ultimo, mas nd3o menos importante, a sustentabilidade como pilar da

reputacdo e das operagdes.'?

A administracdo apresenta 2024 como “inicio da segunda fase” da Phoenix, com 13% de
crescimento organico, receita de DKK 31,7 mil milhdes e margem EBIT de 25,2%, o que
demonstra um sinal de disciplina na execug¢do e um impulso de escala. O plano 2024-2026 aponta
para CAGR organico de 7-9% e alvo de margem EBIT (26-27%), ancorado no refor¢o da
atratividade de marca e no aumento de categorias para além da cole¢do Moments. No que toca a
rede de lojas, esta continua a ser uma alavanca essencial de crescimento. Em 2024 foram

inauguradas 236 novas unidades, o que representou um acréscimo de 5% no crescimento.

13 https://www.pandoragroup.com/sustainability/resources/sustainability-reports, acedido a 9 de
maio de 2025.
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A empresa projeta manter este ritmo de expansdo com novas aberturas, a0 mesmo que prossegue
a implementacdo do novo conceito de loja, concebido para apoiar a transformagdo da Pandora
numa “joalharia completa”. O pilar de expansdo projeta 225-275 concept stores e 175-225 shop-
in-shops (2024-2026), com contribuicdo organica anual de aproximadamente 3%. (Pandora

Annual Report, 2024).
A ambigdo ¢ coerente com o objetivo de upgrade de perce¢do, mas carrega dependéncias:

(a) Execugdo operacional consistente em multiplos mercados;
(b) Mix entre Core (74% da receita) e novas plataformas;
(c) Capacidade de manter o “brand heat” para sustentar o trafego em lojas proprias € no

digital.

Relativamente a campanhas e a narrativa da marca, a plataforma global “Be Love” materializa o
reposicionamento e trabalha o “amor” como base, transversal a plataformas de produto (Timeless,
Signature, Essence, Lab-Grown Diamonds) e a embaixadores/evento, como por exemplo, a
presenga no Met Gala ou a Pamela Anderson como global ambassador). A marca reporta elevagdo
de awareness, consideration e reforco de trafego como efeitos esperados do restaging e da
campanha de plataforma, com a articulagdo de marketing, PR, e upgrades de loja. A narrativa
institucional liga o propdsito “We give a voice to people’s loves” com a personalizacdo acessivel
e claims de lideranca setorial em sustentabilidade. (Pandora Sustainability Report, 2023).
Enquanto plataforma oferece consisténcia e elasticidade tematica; o risco classico, apontado pela
literatura de branding cultural, ¢ a generalidade excessiva, se ndao houver conteudo local suficiente
e proof-points de produto/servi¢co em contacto com o cliente. Neste contexto, a Pandora procura
materializar o seu discurso através de servigos de personalizagdo, como a gravacao, programas de
fidelizagdo como o Pandora Club, e colecdes sob a logica Fuel with more, numa tentativa de

reduzir a distancia entre a retorica da marca e a experiéncia efetiva do consumidor.

J& no panorama da diversidade, inclusdo e “responsible marketing”, desde o ano 2021, que a
Pandora fixa metas formais de D&I: 33% de mulheres em lideranga em 2025 e paridade até¢ 2030,
para além dos 30% de embaixadores e 30% do or¢amento de branding com fornecedores de grupos
sub-representados até 2025. O score de inclusdo interna visa ser igual ou superior a 85% nos

inquéritos de clima, e criaram-se Employee Resource Groups (Women & Allies; Pride) para
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sustentar a cultura e a progressdo (dados de 2022-2023 mostram 86%-87% no indicador de
inclusdo; 29% para 34% de mulheres em lideranca entre 2022 e 2023). (Pandora Sustainability
Report, 2022). Em 2024, o VP-level feminino atinge 35%, o que mantém a trajetéria & meta de
2030. (Pandora Annual Report, 2024). O standard de marketing responsavel e a politica de equal
pay sdao assumidos como alavancas de reputacdo e governacdo operacional. (Pandora
Sustainability Report, 2021). Ou seja, hé solitude nas metas e indicadores, mas a propria marca
reconhece que existem limitacdes de recolha de dados de diversidade por regido e dificuldades de
mensuracdo do impacto no cliente final. A coeréncia entre casting (embaixadores), conteudos
(campanhas) e a cadeia de fornecimento deve ser monitorizada para evitar o woke-washing, assim

como também, a publica¢cdo continua de métricas ajuda a mitigar o risco.

No que toca a personalizacdo, a estratégia omnicanal e aos dados de storytelling e service telling,
a Phoenix Strategy d4 um peso explicito ao pilar da personalizagdo. Segundo os dados do relatdrio
anual de 2024, a Pandora duplicou o numero de maquinas de gravag¢do para aproximadamente
1600 lojas, ampliou o programa My Pandora para 6 paises e reporta 9,1 milhdes de membros. Em
paralelo, e-commerce +21% com uso mais intenso de dados para personalizar jornadas digitais;
criagdo e cobertura de um novo workforce management (WF) em 75% da receita de lojas proprias,
0 que permite maior eficiéncia de staffing e conversao. Estes proof-points fecham o gap entre o
prometido pela plataforma e aquilo que ¢ verdadeiramente vivido em loja ou através da app, assim
como também se articulam com a retorica de “joalharia como expressao pessoal”. O movimento ¢

consistente com a literatura de experiéncia omnicanal, mas aqui o desafio reside em:

a) Qualidade da execucdo (tempo médio de atendimento, lead time de servicos, UX);
b) Atribuicdo real de efeitos (Campanhas vs. Localizagdo vs. Servigos);
c) Privacidade e consentimento no uso de dados — especialmente em mercados com regimes

regulatorios distintos.

Segundo os dados de 2022-2024, a Pandora apresenta-se como referéncia setorial em
sustentabilidade, com base em trés pilares estratégicos: baixo carbono, circularidade e cultura
inclusiva. Os avangos mais notérios incluem a utilizagdo exclusiva de prata e ouro reciclados desde
dezembro de 2023, o que permitiu antecipar a meta de 2025 e evitar cerca de 58 mil toneladas de
COz por ano. O desempenho ambiental ¢ reforcado pela reducao de 27% das emissdes totais face

a 2019, pela taxa de 99,8% de reciclagem de residuos nos processos de crafting e pelo
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reconhecimento externo através da classificagdo “A” do CDP em 2023. No portfélio, destaca-se
ainda a aposta em diamantes lab-grown, produzidos integralmente com energia renovavel e
montados em metais reciclados, cuja pegada ambiental ¢ estimada em 95% inferior a dos
diamantes de extracdo mineira. A marca alinha-se também com metas validadas pela SBTi,
comprometendo-se a reduzir em 50% as emissdes da cadeia de valor até 2030 e alcancar a

neutralidade carbonica em 2040.

Contudo, a analise critica revela trés pontos de vulnerabilidade. Primeiro, o Scope 3 continua a
representar a esmagadora maioria das emissdes (94% em 2022), com particular relevancia em
materiais, packaging e marketing — areas de abate com maior complexidade. Segundo, embora os
diamantes sintéticos sejam comunicados como uma soluc¢do limpa e amiga do ambiente, o seu
impacto transfere-se para a intensidade energética e processos quimicos, 0 que exige uma maior
transparéncia sobre a origem da eletricidade utilizada. Terceiro, o crescimento fisico da rede de
lojas e da produ¢do (como por exemplo, a nova fabrica no Vietname) introduz uma contradi¢cao
estrutural entre expansao e descarbonizacdo, o que exige a definicdo de métricas de intensidade e

metas intermédias mais claras.

Em sintese, a Pandora demonstra avancos concretos que a distinguem no segmento do luxo
acessivel, mas permanece exposta a dilemas tipicos do setor, ou seja, tem de gerir melhor o
paradoxo entre crescimento e sustentabilidade, garantir rastreabilidade efetiva e evitar que as

promessas de circularidade se transformem num mero discurso para manter intacta a sua reputacao.

5.2.2 Analise de Conteudo

A segunda técnica utilizada foi a andlise de conteudo, aplicada sobretudo as campanhas de
comunicagdo da marca entre 2019 e 2025, composta por campanhas globais (Be Love, 2024-2025),
colaboragdes tematicas — Disney x Pandora (Princesas, Stitch, Ratatui, Alice no Pais das
Maravilhas, Jack Skellington, Frozen, Mickey e Minnie Mouse, Dumbo, Toy Story, Rei Ledo,
entre outros); Marvel x Pandora (Homem-Aranha, Guardides da Galaxia, The Avengers,
Deadpool, Groot); Game of Thrones; Netflix x Pandora (Stranger Things) — e conteudos

institucionais divulgados nas redes sociais e no YouTube, referidos nas referéncias bibliograficas.
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Figuras 6, 7, 8, 9. Exemplos de contetidos que ilustram a integragdo das colaboragdes Disney x Pandora e Marvel x

Pandora, na comunicagao da marca. Fonte: Instagram
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Figuras 10, 11, 12, 13. Publicagdes no Instagram que demonstram o compromisso da marca com a representagao

inclusiva, ao destacar modelos e embaixadoras de diferentes origens e culturais e faixas etarias. Fonte: Instagram
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Figuras 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21. Publicagdes no Instagram que evidenciam as mensagens centrais da campanha

e plataforma Be Love, com énfase no amor, inclusao e identidade. Fonte: Instagram
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As categorias definidas para a andlise de conteudo contemplaram quatro dimensdes principais:

a) As mensagens centrais transmitidas pelas campanhas — com destaque para os eixos do

amor, da inclusao e da identidade;
b) A representatividade, avaliada a partir da diversidade de género, etnia e corporalidade;

c) A estética visual e o tom narrativo, enquanto veiculos de construgdo simbolica;

d) Os apelos a agdo, seja pela via do consumo digital, da visita a loja fisica ou da

personalizacdo das pegas.

Este enquadramento procurou sobretudo compreender de que forma a Pandora articula valores

universais, como o afeto e a presenga, com objetivos de natureza claramente comercial.

A analise sugere que a marca procura posicionar-se num espago intermédio, onde a promessa

de singularidade individual coexiste com a légica de democratizagdo de acesso. Esta tensdo ¢

coerente com a ideia de “luxo acessivel”, mas levanta questdes quanto a consisténcia da

narrativa a longo prazo. Como refere Holt (2004), narrativas excessivamente abrangentes

correm o risco de se tornarem superficiais, perdendo densidade cultural e tornando-se

facilmente replicaveis por concorrentes.

E importante também reconhecer os limites metodoldgicos desta abordagem. A anélise de

contetido permite identificar padrdes discursivos e estratégias de comunicacdo, mas ndo

assegura, por si sO, a compreensdo da forma como os consumidores interpretam ou reagem as

estas mensagens. A rece¢do pode variar de acordo com os contextos culturais, expectativas

individuais ou mesmo conjunturas sociais, elementos estes que escapam ao alcance desta

técnica. Assim, a utilidade da andlise reside em fornecer um fio condutor ao pensamento e a

capacidade de interpretacdo, e deve ser complementada com outros métodos, como as

entrevistas exploratorias, para a realizacdo de uma amostra e de uma leitura mais completa do

impacto efetivo junto dos publicos.
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5.2.3 Netnografia

Para tentar captar a perspetiva do consumidor, recorreu-se a netnografia. Kozinets (2010)
descreve-a como uma adaptagdo da etnografia aos ambientes digitais, til para observar interagdes
em comunidades online. Neste estudo, a aten¢do centrou-se em trés plataformas principais:

Instagram, TikTok e YouTube.

Foram analisados comentarios a posts oficiais da Pandora, conteudos gerados por utilizadores
(UGC) como videos de unboxing ou shopping hauls, stories e reels, interagdes em campanhas com
as hashtags #BeLove, #PandoraBeLove, #ShotForPandora e #PandoraCharms. Os critérios de

analise incluiram:

a) Expressdes de afeto, ligacdo emocional ou narrativa de memoria pessoal,;
b) Percecdo de exclusividade vs. Massificagdo — certezas explicitas ou duvidas dos
utilizadores;
c) Associacdes a experiéncias turisticas como indicador de consumo associado a viagem —
»

por exemplo: “comprei em Lisboa”, “venham comigo visitar a nova loja do Rossio”;

d) Indicadores de engagement quantitativo: nimero de likes, partilhas e comentérios.

A netnografia, tem a vantagem de captar discursos espontaneos, mas, também tem desafios éticos
e metodologicos, pois nem sempre ¢ possivel verificar a autenticidade dos perfis e a amostra pode
ser enviesada por utilizadores mais ativos. No caso da campanha global Be Love, a Pandora
conduziu um estudo de “Brand Lift” nos EUA que revelou aumentos significativos, que em termos
de nimeros foi possivel observar um aumento de 14% em ad recall, 9% em favorability e 6% em

brand preference.

“That’s why Pandora got the facts straight by measuring the impact of their TikTok Be
Love campaign on brand image in the US. They ran a Brand Lift Study, covering the entire
funnel, using Pulse, In-Feed, and Video Shopping Ads. The audience was split into two
groups: an Exposed Group who saw the content, and a Control Group who didn't.
Advanced polling and statistical techniques tracked the difference in KPIs between the two
groups — and the results were impressive: a 14% lift in ad recall, a 9% boost in brand
favorability, and a 6% increase in brand preference. Now that’s golden!” (TikTok for
Business, 2024)
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Muitos utilizadores publicam imagens das suas pulseiras/frases personalizadas, com legendas que
demonstram que se trata de uma experiéncia pessoal ou afetiva, como por exemplo, o video da
influenciadora digital portuguesa Liliana Filipa (O melhor presente para eternizar momentos
especiais, uma gravagdo @Pandora #BeLove #ShotForPandora #gift #engraving #mothersday
#diadamae. Fonte: TikTok), ou até mesmo o unboxing que a mesma fez do seu guarda-joias da
Pandora, onde mostra as suas pecas favoritas e refere mesmo as que tém mais valor emocional
para si (O Sonho!!! @Pandora. Fonte: TikTok). Mais recentemente, Liliana publicou nas suas
redes sociais o antincio da nova cole¢do Pandora Talisman, e revelou as suas pecas favoritas. No
seu testemunho, relembra os tempos em que era crianga e que achava que a perfei¢do existia e
enquanto desenha um sol e uma luz numa tela com tintas, atribuiu um significado metaférico ao
conjunto, onde interpreta 0 mesmo como a aceitagdo dos momentos menos positivos, das falhas e
erros, enquanto etapas necessarias para alcancar dias de maior plenitude e felicidade. Esta narrativa
reforga o cardcter mistico e simbdlico da colegdo, e evidencia a forma como a marca procura
associar os seus produtos a dimensdes emocionais e identitarias do consumidor. (Fonte:
Instagram). Estas publicagdes reforgam a narrativa da marca de que cada joia conta uma histéria e
criam um ciclo que se constroi automaticamente — a marca incentiva UGC, que por sua vez reforga

a visibilidade, aumenta a confianga pela marca e gera notoriedade.

Observou-se também que os utilizadores mais ativos (influenciadores ou UGC creators”
frequentemente comentam histdrias pessoais, memorias e sentidos simbolicos. J4 os consumidores
mais comuns tendem a postar imagens estaticas com legendas curtas e com pouca narrativa. Esta
assimetria mostra que a visibilidade e o discurso podem estar polarizados por quem tem voz digital

mais forte.

Em algumas publicacdes, os consumidores mencionam locais especificos como Lisboa ou Porto,
ou referem-se ao ato de compra como parte da viagem. Isto corrobora a ideia de que a Pandora &,

para alguns, uma joia com valor de recordacdo, ndo apenas um objeto de luxo acessivel.

Em termos de limitagcdes e desafios metodologicos, no que toca a validade dos perfis, ndo ¢
possivel assegurar que todos os perfis sejam pessoas reais ou que representem segmentos amplos
do publico-alvo, pois alguns perfis UGC podem ser contas influenciadas, pagas ou replicadas. Por
vezes € possivel encontrar conteidos que tém contextos perdidos, muitos comentarios sio

ambiguos ou fragmentados, sem uma referéncia clara ao momento de compra, localizacdo ou
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contexto de uso das pecas. Ainda assim, interpretar emogdes ou intengdes em textos curtos € um
risco interpretativo — nem todas as expressoes de “amor” se traduzem em inten¢do absoluta de
compra (por exemplo, quando um utilizador comenta que adora uma peca que determinado

influenciador esta a usar).

5.2.4 Visitas as lojas

Para complementar a analise digital e documental, realizaram-se visitas exploratorias a diversas
lojas da Pandora em territorio nacional. A escolha dos pontos de observacdo decorreu de critérios
estratégicos relacionados com a centralidade turistica (flagships em Lisboa e no Porto), assim
como os fatores logisticos de proximidade, que facilitaram a realizacdo da investiga¢do. Apenas
as deslocacdes ao Porto (Rua de Santa Catarina) e ao NorteShopping assumiram um caracter de
visita turistica nacional, de modo a captar diferengas regionais relevantes e diferentes contextos

comerciais e turisticos. As observagdes abrangeram as seguintes lojas:

1) Pandora Colombo (Lisboa)

2) Pandora Oeiras Parque (Lisboa)
3) Pandora CascaiShopping (Lisboa)
4) Pandora Rossio (Lisboa)

5) Pandora Almada Férum (Settbal)
6) Pandora Alegro Setubal (Setubal)
7) Pandora Santa Catarina (Porto)

8) Pandora NorteShopping (Porto)

Estas visitas permitiram a realizacdo de uma andlise direta de varidaveis fundamentais ao
posicionamento da marca: a escolha da localizagdo e o enquadramento urbano ou comercial; a
disposi¢do do espaco interior e a coeréncia do visual merchandising ou sinalética; a oferta de
servicos complementares, como gravagdes personalizadas e piercing studios; e finalmente, a
composi¢dao do fluxo de clientes. Verificou-se, de uma forma recorrente, a coexisténcia de trés
perfis dominantes: turistas que procuram uma recordagdo com uma maior carga simbolica,
consumidoras residentes com forte fidelizagdo a marca e compradores ocasionais, frequentemente

homens, que procuravam adquirir uma peca com valor de presente.
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A observacao direta permitiu também identificar tendéncias de género relevantes: embora os
homens tenham marcado presenga, a esmagadora maioria do publico era composta por mulheres.
No caso masculino, o comportamento de compra revelou-se geralmente orientado para o ato de
oferecer, mais do que para o uso pessoal, ou entdo, vinham como acompanhantes. Esta disparidade
sugere que a Pandora, apesar de comunicar valores de inclusdo e universalidade, continua a ser
percecionada sobretudo como uma marca direcionada para o publico feminino, o que levanta

questdes sobre o potencial de expansao em segmentos que ainda ndo foram explorados.
1) Pandora Colombo (Lisboa)

O Colombo, sendo o maior centro comercial do pais, mostrou um padrio distinto. O fluxo de
clientes era intenso e variado, com alguns turistas (particularmente brasileiros e espanhdis) a
cruzarem-se com residentes portugueses. A loja parecia funcionar como vitrine estratégica da
marca: as vitrines estavam organizadas por cole¢des tematicas, com um forte investimento em
merchandising sazonal, e o staff tinha uma postura mais dindmica e orientada para a
rotatividade. A dimensdo da loja tornou a visita menos intimista, mas, a0 mesmo tempo,
reforgava que a Pandora tinha o seu lugar bem vincado e garantido no mercado. Nesta loja,
estava disponivel o servigo de gravagdo (engraving) que tinha uma grande aderéncia por parte

das consumidoras.
2) Pandora Oeiras Parque (Lisboa)

Situada num centro comercial com uma esséncia mais residencial, a loja do Oeiras Parque
transmitiu um ambiente mais calmo. O publico era mais reduzido e composto por casais mais
velhos, ou mulheres residentes, em visitas regulares, ja familiarizadas com as cole¢des. O
tempo de permanéncia no espaco era mais longo devido ao tamanho também reduzido da loja,

o que dava a sensacdo de uma sessdo de consultoria de joalharia, com o apoio da colaboradora.

9 9

Aqui, o servigo de gravagao nao estava disponivel, mas mais relevante parecia ser a procura
por novidades sazonais para oferecer a alguém especial e pela limpeza ou renovagdo de
pulseiras ja existentes. Nesta loja, a Pandora surge como um espaco de continuidade, quase

como um ritual de consumo associado a rotina local.
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3) Pandora CascaiShopping (Lisboa)

Cascais, com o seu duplo perfil de vila turistica e espago residencial para a elite da cidade, mas
ao mesmo tempo, sendo um centro comercial acessivel a todas as carteiras, fez com que este
contraste fosse sentido nesta loja em concreto. O publico alternava entre turistas ocasionais,
sobretudo espanhois, residentes de perfil socioeconémico mais elevado e outros de perfil mais
reduzido. As clientes demonstravam interesse em explorar em detalhe as colecdes e os charms,
detendo-se nas vitrines e a pedirem para experimentar diferentes combinag¢des. Em contraste,
os homens surgiam em visitas rdpidas, muitas vezes orientados para a compra de presentes,
como anéis de compromisso ou charms de datas comemorativas. O staff reforgava de forma

ativa a personalizagdo e apresentaram o servigo de grava¢do como argumento de valor.
4) Pandora Rossio (Lisboa)

Esta loja ¢ uma flagship inserida no coracdo da Baixa de Lisboa, que recebe diariamente
imensos turistas que percorrem a pracga entre o Elevador de Santa Justa, até ao Coliseu dos
Recreios e a ligacdo ao Chiado. Durante a observagdo, foi visivel que os clientes sdo
maioritariamente internacionais: casais de jovens do norte da Europa, familias brasileiras e
amigas francesas entravam com curiosidade, muitas vezes atraidos pelas vitrines exteriores,
outras vezes sem olhar para as montras ja com inten¢ao de visitar ou comprar. A procura recaia,
repetidamente, aos elementos cldssicos e muitas vezes sob os charms alusivos a Lisboa —
colecdo especial portuguesa — com elétricos amarelos, azulejos ou simbolos néuticos, que
funcionavam como souvenirs alternativos, dotados de um maior valor simbolico do que a
tradicional t-shirt ou iman de frigorifico. O ritmo era acelerado, havia trés colaboradores em
loja e, o piso 1, com servigo de gravacao e piercing studio, estava encerrado, devido ao numero
reduzido de colaboradores, que em comparag¢do com outras lojas, ja era superior por si sO.
Poucos clientes permaneciam longos minutos; em vez disso, procuravam uma compra rapida,
clara, diretamente ligada a experiéncia turistica. O staff adaptava-se a essa dinamica e oferecia
explicagdes das colecdes e dos charms em vérias linguas, para conduzir o atendimento com o
maximo de eficacia possivel. E possivel dizer que, aqui, a Pandora opera quase como um ponto

de passagem cultural, onde a joalharia se mistura com a l6gica de recordacao.
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5) Pandora Almada Férum (Settbal)

Num ambiente mais familiar e descontraido, a loja do Almada Férum apresentava um perfil de
consumo diferente. Muitas clientes entravam acompanhadas por familiares, sobretudo maes e
filhas, que partilhavam a experiéncia de escolha das pecas como um momento de lazer em
conjunto. O tempo de permanéncia era mais prolongado, com atengao as histdrias contadas em
torno dos charms. O atendimento tinha um tom mais pessoal e foi possivel também observar

relagdes ja estabelecidas entre vendedoras e clientes habituais.
6) Pandora Alegro Setubal (Setubal)

A menor intensidade de movimento, em comparacdo com Lisboa ou Porto, tornou mais
evidente a estratégia de diferenciagdo da loja. O servigo de engraving estava disponivel e era
bastante atrativo para captar o publico mais jovem, que se encontra muitas vezes a procura de
experiéncias de consumo que ultrapassem a simples compra de joias. As clientes exploravam
com curiosidade a cole¢do mais recente, mas o ambiente geral era de maior calma, o que

refletia o perfil da regido.
7) Pandora Santa Catarina (Porto)

Localizada numa das ruas comerciais mais iconicas de Portugal, esta flagship revelava um
padrao semelhante ao Rossio, mas com nuances proprias da cidade. Santa Catarina ¢ um espago
marcado pelo enorme movimento e grande quantidade de turistas internacionais e
consumidores locais, que percorrem a rua entre lojas histdricas, cafés emblematicos como o
Majestic, a Capela das Almas, o mercado do Bolhdo, vendedores ambulantes e as grandes
cadeias internacionais. A Pandora inseria-se nesse circuito como uma paragem quase
inevitavel para turistas que procuravam recordacdes sofisticadas. Durante a observacao,
destacou-se o interesse em charms alusivos ao norte de Portugal — galo de barcelos, sardinhas
e azulejos — que eram frequentemente comprados como souvenirs de viagem. O atendimento
era rapido e o staff respondia as necessidades dos clientes em varias linguas, com grande
capacidade de fluidez na gestdo de clientes. Nesta loja, sente-se uma energia diferente da loja
do Rossio, contudo, observava-se também a presenga de consumidores locais, que vinham
fazer trocas de pecas, e sobretudo mulheres jovens, que viam a loja como um ponto de acesso

as tendéncias globais. A intensidade de movimento era elevada em certas horas do dia, mas
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menos apressada do que em Lisboa, ou seja, os clientes permaneciam mais tempo na loja,
interagiam com as pecas e faziam varias perguntas aos colaboradores. Esta conjugagao refor¢a
o Porto como um ponto crucial de shopping tourism com especificidades culturais distintas,
onde a Pandora desempenha um papel simbdlico na interse¢do entre o consumo global e a

identidade local.
8) Pandora NorteShopping (Porto)

Num dos maiores centros comerciais do norte do pais, a loja do NorteShopping apresentou um
fluxo constante, mas menos internacionalizado do que Santa Catarina. As clientes eram
sobretudo residentes, que realizavam visitas frequentes e que tinham interesse em colecoes
novas. Algumas demonstravam ja relacdes de fidelizagdo com a equipa de vendas, ao ponto de
reconhecerem as funciondrias pelo nome. O ambiente transmitia continuidade, ou seja, era um
espaco em que a marca e os colaboradores reforcam lacos de médio a longo prazo com o

consumidor local.

Estas visitas as lojas permitiram observar de forma direta elementos como a localizagdo e
disposi¢do do espaco, as estratégias de visual merchandising e a sinalética (mesmo até no exterior,
por exemplo, a Pandora da Rua de Santa Catarina, continha um letreiro com o nome da rua numa
tabuleta com o cor-de-rosa Pandora, uma das cores principais do branding da marca), servigos de

personalizacdo (gravagdes e piercing studios) e os fluxos de clientes.

A observag¢do ndo participante foi o método preferido numa primeira abordagem, para ser possivel
registar de forma descritiva o ambiente da loja e a interagdo entre clientes e colaboradores. Apesar
da utilidade, estes tipos de conclusdes sdo naturalmente limitados no tempo e no contexto porque

uma visita pontual ndo capta necessariamente a diversidade de situagdes ao longo do ano.

5.2.5 Entrevistas curtas

Por fim, foram realizadas entrevistas curtas a colaboradores e a clientes da Pandora em Portugal,
com caracter exploratdrio e qualitativo. Estas conversas, conduzidas de forma semiestruturada,
tiveram como principal objetivo captar percecdes diretas sobre a experiéncia de marca, as praticas
de personalizagdo, as diferencas entre consumidores locais e turistas, assim como o impacto das

campanhas mais recentes. Procurou-se, além disso, compreender de que forma os colaboradores
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interpretam desafios no retalho de joalharia e como ¢ que os clientes articulam a sua percecao de
luxo acessivel com motivagdes de compra e ligagdes emocionais. As entrevistas foram
propositadamente breves e presenciais, de modo a reduzir resisténcias e para permitir uma melhor
adaptagdo ao contexto real dos participantes (colaboradores/responsaveis de loja e
visitantes/clientes), que aceitaram participar de forma voluntiria e anonima. Embora ndo
constituam uma amostra representativa, fornecem pistas qualitativas relevantes para interpretar os
restantes dados recolhidos através de desk research, netnografia e visitas as lojas, permitindo assim

triangular as perspetivas e enriquecer a analise global do estudo.

As entrevistas curtas realizadas, a colaboradores, turistas e clientes permitiram recolher percecoes

diferenciadas sobre a experiéncia de marca e o posicionamento da Pandora em Portugal.

Entre os colaboradores, destacou-se a importancia da personalizagdo como “um dos pontos mais
fortes, o que as pessoas mais gostam de comprar”, sendo frequentemente associada a memoria
duradoura da peca. A procura, contudo, varia: clientes portugueses valorizam sobretudo o
significado simbdlico, enquanto turistas tendem a procurar mais cor e brilho. Um colaborador do
Rossio referiu que “trabalhamos muito com turistas, os portugueses procuram mais o significado,
jé os turistas procuram mais o pre¢o”. No que toca as campanhas globais, as respostas sugerem
uma percecao de uniformidade. A comunicagdo ¢ vista como homogénea, “igual para todo o lado”,
mas o impacto pratico varia. Enquanto no Oeiras Parque se assinalou que a Be Love foi recebida
de forma mais discreta, a colaboradora de Santa Catarina destacou que “ha sempre clientes que ja
pediram porque viram no Instagram”, sugerindo uma maior ressondncia digital em zonas de
turismo. A colecdo Talisman foi citada como tendo maior adesdo do que a Be Love, evidenciando
que nem todas as narrativas globais encontram a mesma ressonancia local. A personalizagdo foi
unanimemente descrita como central. Uma colaboradora do Oeiras Parque sublinhou que “a
personalizacdo ¢ um dos aspetos mais valorizados”, enquanto outra, do CascaiShopping, referiu
que o0s servicos como gravagdes ou charms tematicos “influenciam bastante, porque quando ¢
personalizado, fica na memoria durante 10, 15 ou 20 anos”. Ja no Rossio, o colaborador destacou
que “¢ um dos nossos ex-libris, somos especialistas neste servico”, reforcando a ligagdo entre
personalizacdo e diferenciagdo competitiva. Quando questionados sobre o peso do turismo, as
perspetivas variam consoante a loja. No Oeiras Parque, a resposta foi clara: “o publico ¢ sobretudo

local, maioritariamente clientes portugueses”. No Rossio, pelo contrario, “cerca de 90% da
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faturacdo ¢ de estrangeiros e apenas 10% de clientes nacionais”, o que ilustra o peso do turismo
urbano no centro de Lisboa. J4 em Santa Catarina, no porto, a colaboradora estimou que “entre 70
a 80% das vendas sdo de turistas”, o que confirma que a localizagdo altera de forma decisiva o
perfil do consumidor. Quanto a sustentabilidade, ha referéncias a perguntas ocasionais de clientes
sobre prata reciclada e diamantes de laboratorio. Os colaboradores reforgam que transmitem a
informacdo disponivel, “prata 100% reciclada, zirconias de laboratdrio e pérolas de dgua doce
cultivadas”, embora admitam que o tema ndo seja central nas intera¢des didrias. As opinides
revelam que a procura existe, mas de forma residual. Uma colaboradora assinalou que os
consumidores raramente perguntam. Outro colaborador refor¢ou que “os clientes mais jovens

procuram mais informagdo, mas ainda ndo ¢ habitual”.

As entrevistas com turistas confirmaram que a Pandora ¢ percecionada sobretudo como uma
recordacdo com valor simbdlico, distinta de uma loja de souvenirs tradicional. Uma entrevistada
de Santa Catarina afirmou: “para mim, cada charm representa uma cidade ou um momento; um
souvenir normal vendia-me algo decorativo, mas aqui levo algo elegante que vou usar e guardar
durante anos”. A dimensdo emocional foi também salientada em vérias respostas. A escolha de
uma pega para oferecer a avo ou as filhas foi descrita como mais relevante do que o prego ou a
campanha em vigor. Ainda assim, a nocdo de luxo acessivel surgiu como uma categoria
indeterminada. Para alguns, a Pandora é claramente “mais um presente especial de viagem” do
que uma marca de luxo. Para outros, sobretudo estrangeiros, a Pandora conjuga bem “design,
qualidade e memoria de viagem”. As campanhas, nomeadamente a Talisman, foram conhecidas
por alguns, mas ndo se revelaram determinantes na decisdo de compra, o que permite reforgar a
ideia de que a motivacdo principal se ancora em ligacdes pessoais e contextos emocionais. Os
turistas entrevistados revelaram diferentes motivagdes. Uma visitante do Rossio afirmou que
entrou “por curiosidade, queria uma peca que me lembrasse este pais” e acabou por escolher algo
pessoal. Outra, também no Rossio, tinha ja uma intengdo definida: “queria comprar uma pulseira
para a minha avd que vive na Alemanha, mas é portuguesa, e senti que seria especial trazer-lhe
algo daqui”. A primeira sublinha a experiéncia individual e estética; a segunda associa a compra a
um gesto de ligacdo cultural e familiar. Ja no Porto, as respostas convergem em torno da ideia da
memoria. Uma entrevistada em Santa Catarina referiu que: “¢ mais uma prenda sofisticada; em

vez de ficar guardada numa gaveta, vejo-a sempre que olho para as pulseiras das minhas filhas”.
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Aqui, as turistas reforcaram a ideia de souvenir diferenciado, ndo apenas uma lembranga turistica,
mas uma peca de uso prolongado e carregada de significado. No entanto, hd também leituras mais
pragmadticas. Um turista masculino resumiu: “para mim ¢ um presente, ndo uma recordacdo da
viagem; comprei porque a minha mulher faz anos amanha”. Aqui, a logica da compra aproxima-

se mais do gift market tradicional do que do turismo simbdlico.

Entre os clientes locais, também emergem divergéncias interessantes. Um consumidor do Alegro
Setubal afirmou que foi a loja apenas “procurar uma prenda para a minha namorada”, sem ligacao
prévia a marca. J4 uma cliente do Almada Férum entrou “por curiosidade, mas gosto muito da
Pandora, identifico-me com o estilo e venho sempre ver as novidades”. Enquanto o primeiro ilustra
consumo pontual e motivado pela ocasido, o segundo revela fidelizacdo e habito de visita. No
Colombo, uma cliente salientou a dualidade entre estética e simbolismo: “vim comprar uma prenda
para a minha mae; queria algo que tivesse significado, mas que ao mesmo tempo fosse bonito”.
Uma outra, em Oeiras, acrescentou: “ofereci e ja comprei charms em ocasides muito especificas,
como o nascimento do meu neto, sdo pecas que ficam como memoria”. Aqui nota-se que a estética
nunca desaparece, mas tende a ser complementada por uma carga simbolica. Varios apontaram
que “ndo ¢ apenas uma joia, ¢ uma forma de marcar a memoria”, e descreveram a Pandora como
marca de capacidade de oferecer pecas que “contam a historia”. A perce¢do de luxo acessivel
também gerou interpretagdes distintas. Este conceito foi traduzido como a probabilidade de
adquirir “uma joia de qualidade sem gastar um valor impossivel”. A ligagdo emocional surgiu de
forma transversal, muitas vezes sobrepondo-se ao prego como critério de decisdo. Uma cliente do
Colombo sublinhou “o prego conta, mas a ligagdo emocional ¢ muito forte e as vezes cometemos
loucuras”. Outro, de Oeiras, sintetizou: “se a pe¢a traduz o que quero oferecer ou recordar, estou
disposto a pagar porque sei que justifica o valor”. Em termos de campanhas, alguns consumidores
reconheceram a Be Love ou a Talisman, mas poucos indicaram influéncia direta no ato de compra.
Muitos clientes admitiram ndo as conhecer, outros sim. Um entrevistado explicou: “o que me
influencia ¢ o momento, ndo a campanha; quando quero marcar uma ocasido, venho a Pandora”.
Para muitos, as motivagdes mantém-se pessoais: celebrar um aniversario, marcar uma conquista

ou simplesmente perpetuar uma memoria.

Da leitura cruzada das entrevistas, emergem trés grandes linhas. Primeiro, a personalizagdo

assume-se como elemento central, validando a estratégia global da Pandora. Segundo, a marca
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ocupa um espaco hibrido entre luxo acessivel e souvenir simbolico, sendo esta perce¢cdo moldada
por contextos distintos, turistas procuram memoria e elegancia, locais procuram significado e
ligagdo emocional. Por fim, nota-se que as campanhas globais tém impacto limitado: sdo
reconhecidas, mas ndo sdo determinantes. O vinculo principal nasce da narrativa pessoal de cada
consumidor, algo que confirma a relevancia de articular comunicagao global com praticas locais
de storytelling. Ao colocar as respostas em contraste, percebe-se que a Pandora ocupa diferentes
lugares na mente dos consumidores: para uns, ¢ sobretudo estética; para outros, memoria ou
simbolo; para turistas, funciona como souvenir de prestigio; e para colaboradores, a personalizagao
¢ o fio condutor que legitima todas estas leituras. O que emerge ¢ um mosaico coerente com a
propria promessa da marca: oferecer a muitos consumidores a possibilidade de se sentirem tnicos,

mesmo dentro de padrdes globais e replicados.

5.3 Procedimentos éticos e limitacoes

Esta investigacdo exige uma atencdo cuidadosa as dimensdes éticas. Neste estudo, os
procedimentos seguiram trés principios fundamentais: anonimato, consentimento informado e
respeito pela integridade dos dados. Antes de iniciar as entrevistas, quer a colaboradores de loja,
quer a clientes e turistas, foi solicitado consentimento explicito para a utilizacdo das respostas
apenas no ambito académico, garantindo a ndo identificagdo dos participantes. Todos os
testemunhos foram registados de forma anonima, sendo eliminadas referéncias demasiado
pessoais que pudessem comprometer a privacidade. No caso da netnografia, foram analisados
apenas contetdos disponiveis em espagos publicos (Instagram, TikTok e YouTube), evitando

grupos privados ou contextos que implicassem a quebra de confidencialidade.

Outro ponto sensivel prende-se com a interpretacdo dos dados. As respostas, ainda que
apresentadas com objetividade, foram sempre lidas de forma contextual, reconhecendo que cada
participante fala a partir de uma experiéncia subjetiva. Os colaboradores de loja, ndo puderam
partilhar dados como KPIs didrios, taxas de conversdo digital-to-store (propor¢do de clientes que
interagem primeiro com a marca online), click & collect, reservas online (volume de transac¢des
hibridas que ligam canais digitais e fisicos) e o engagement digital (medido por interagdes em

posts oficiais, hashtags, UGC). Estes indicadores ajudavam a perceber se a promessa omnicanal ¢
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mais do que retdrica, revelando até que pontos os diferentes pontos de contacto criam sinergias.
Também ndo puderam partilhar métricas como o trafego em loja, taxa de conversao em loja, ticket

médio e as percentagens especificas em Portugal para a procura de servigos de personalizacao.

Apesar destes cuidados, a investigacdo nao estd isenta de limitagdes. A primeira prende-se com a
dimensdo da amostra: as entrevistas, por serem curtas € nao representativas de toda a sociedade
portuguesa, fornecem pistas qualitativas, mas ndo permitem generalizagdes estatisticas. A segunda
relaciona-se com a natureza da netnografia, que privilegia utilizadores mais ativos e pode excluir
vozes menos visiveis. Acresce ainda que os dados recolhidos em lojas especificas (Lisboa, Porto
e Area Metropolitana de Lisboa) refletem realidades particulares, que podem néo corresponder a

todo o mercado portugués.

Finalmente, hd que reconhecer os limites temporais e contextuais. O periodo analisado (2019-
2015) inclui eventos de grande impacto, como a pandemia e a posterior recuperacao do turismo, o
que condiciona inevitavelmente as leituras. Para além disto, os fatores macroeconémicos, como a
inflagdo, as variagdes de rendimento disponivel e as politicas fiscais, escapam ao controlo da marca

e influenciam os resultados, ainda que ndo tenham sido o foco central desta investigacao.

Em sintese, o estudo procurou equilibrar o rigor académico com a sensibilidade ética, garantindo
transparéncia e respeito pelos participantes. Reconhecer estas limitagcdes nao fragiliza o trabalho
realizado, pelo contrario, refor¢a a sua credibilidade ao mostrar consciéncia critica sobre o alcance

e os limites das conclusdes.
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CAPITULO VI - RESULTADOS E ANALISE
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6.1 Cronologia da Pandora em Portugal (2019-2025) e principais marcos

Entre 2019 e 2025, a trajetoria da Pandora em Portugal pode ser lida em trés fases distintas. A
primeira, até 2021, correspondeu a um modelo indireto de operagdo, através do distribuidor Visao
do Tempo, com foco em centros comerciais e presenca reduzida em zonas turisticas. A segunda
fase, 2022, marcou a integragdo direta da operagdo, um passo que conferiu maior controlo a marca
sobre a sua comunicagdo, experiéncia em loja e alinhamento com a Phoenix Strategy. A terceira
fase, entre 2023 e 2025, foi marcada por uma aposta mais assertiva em flagships de rua: o Rossio
(Lisboa, 2024) e a Rua de Santa Catarina (Porto, 2025). Estes marcos revelam uma aposta
deliberada em zonas de elevado fluxo turistico e cultural, o que permite reforcar a dualidade da

Pandora entre “luxo acessivel” e souvenir de viagem.

6.2 Campanhas e ativagoes no mercado portugués

J4 no mercado nacional, a Pandora seguiu o tom global da Be Love, mas com ressonancias locais.
Em Lisboa e no Porto, observou-se uma forte visibilidade da campanha nas montras. Entrevistas
com colaboradoras revelam que o impacto variou: a cole¢do Talisman mostrou uma maior adesao

pratica do que a Be Love, ao oferecer uma ligacao mais tangivel com simbolos pessoais e amuletos.

Aqui, o equilibrio entre a narrativa universal, o amor e a inclusdo, e o apelo direto ao consumo
(charms colecionaveis e gravacdes) torna-se aqui evidente. As ativagdes locais parecem beneficiar

mais quando cruzam storytelling global com praticas de personalizagdo imediata em loja.

6.3 Padroes de conteudo e engagement

A andlise de conteudo nas redes sociais da Pandora mostra que, o facto de a marca possuir apenas
uma rede em cada plataforma, ao invés de fazer varios canais de comunicag¢do para cada pais, por
exemplo @PandoraPortugal ou @Pandoraltaly, permite assim, garantir uma comunica¢do mais
coerente ¢ um controlo maior da narrativa, sempre centrado em @TheOfficialPandora. O que
acontece ¢ uma aposta em contetidos de influenciadores mais iconicos e UGC de cada pais que
podem atrair mais consumidores as lojas locais. Isto acontece tanto no Instagram, como no TikTok

e até mesmo no YouTube. A esséncia das comunicacdes baseia-se em quatros €ixos principais:
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a) Mensagens universais como o amor, a identidade e a inclusao;
b) Representatividade como a diversidade de etnias, corpos e idades;
c) Estética aspiracional, frequentemente minimalista e luminosa;

d) Apelos diretos a personaliza¢do ou compra digital.

Os comentarios de clientes em Instagram e TikTok reforcam duas tendéncias: parte do publico
associa a Pandora a luxo acessivel e valor simbdlico; outra parte enfatiza o preco e a estética,
comparando com concorrentes como Swarovski e Tous. O engagement cresce especialmente em
publicagdes que conjugam narrativas emocionais com personalizagdes (por exemplo: conquistas

pessoais).

6.4 Evidéncias qualitativas de shopping tourism (tax-firee e fluxos turisticos)

As observagdes de loja e entrevistas confirmam o peso do turismo no consumo da Pandora em
Portugal. No Rossio, turistas britdnicos e franceses associam a marca a lembrangas simbolicas de
viagem; emigrantes brasileiros tendem a valoriza-la como joalharia de luxo acessivel; ja os clientes

portugueses procuram sobretudo significado simbdlico.

As lojas em centro comerciais, como CascaiShopping ou Oeiras Parque mantém maioritariamente
publicos locais, enquanto os pontos de rua funcionam como hubs turisticos. Dados de turismo
sustentam esta evidéncia: em Lisboa e no Porto, mais de 40% dos visitantes estrangeiros afirmam
que realizam compras durante a estadia. Assim, a Pandora ndo se limita a competir no retalho de
moda. Deste modo, a Pandora inscreve-se no circuito mais vasto de shopping tourism, onde a

joalharia se cruza com a identidade cultural e a memoria da viagem.

6.5 Sintese de resultados e teste das hipoteses

A investigacdo partiu de quatro questdes centrais (QI1-QI4), operacionalizadas em hipoteses de
trabalho (H1-H4), que serviram de guia para a analise do caso Pandora em Portugal entre 2019 e
2025. A sintese que se segue procura cruzar os dados empiricos obtidos com contributos teoricos,
avaliando até que ponto as hipoteses foram confirmadas, parcialmente validadas ou carecem de

maior aprofundamento.
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QI1 e H1 - Personalizacio e experiéncia de consumo

Os dados recolhidos em loja confirmam a relevancia da personalizagdo como um dos eixos mais
valorizados pelos consumidores. As gravacdes e os charms tematicos surgem nas entrevistas como
“um dos pontos mais fortes, aquilo que os clientes mais gostam de comprar”. As observacdes
mostram ainda que a procura por pecas com significado pessoal tende a sobrepor-se a compra
meramente estética, especialmente no publico portugués. A andlise netnografica reforca esta
conclusdo: as publicacdes associadas as hashtags como #PandoraCharms e #MyPandoraStory sao
amplamente associadas a narrativas de memoria e identidade. Assim, a hipotese H1 encontra
confirmagdo: a personalizagdo refor¢a a perce¢do de valor experiencial e parece estar associada ao
aumento do ticket médio, embora a mediagdo quantitativa deste efeito ndo tenha sido possivel com

dados internos da marca.
QI2 e H2 — Localizacao turistica e shopping tourism

As flagships no Rossio e no Porto demonstram uma clara relagao entre localizagao e fluxo turistico.
As entrevistas realizadas aos colaboradores revelaram as diferenciagdes entre consumidores locais
e turistas, desde a perce¢do que tém da marca até a intengdo de compra. A analise documental e os
relatorios do Turismo de Portugal, confirmam que quase metade dos visitantes internacionais
realiza compras durante a estadia, o que refor¢a a pertinéncia desta varidvel. H2 ¢, portanto,
validade: as lojas em corredores turisticos elevam a notoriedade da marca, aumentam o brand

desirability e posicionam a Pandora como alternativa diferenciada ao souvenir tradicional.
QI3 e H3 — Estratégia omnicanal e engagement

A investigacdo mostra que a Pandora tem investido numa integracdo consistente entre canais
digitais e fisicos. As campanhas sdo disseminadas globalmente em redes sociais e replicadas em
pontos de venda, criando uma légica de continuidade na narrativa. A netnografia demonstra altos
niveis de engagement no TikTok e no Instagram, especialmente em conteudos UGC (unboxing,
hauls e videos sobre personalizagdo). As visitas as lojas ainda revelaram que os clientes
frequentemente chegam ja influenciados por campanhas digitais e procuram pecas especificas que
J& viram nas plataformas online. Estes resultados também validam a H3: a estratégia omnicanal

potencia o envolvimento emocional e a intencdo de fidelizagdo (compras sucessivas). Todavia, a
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analise critica sugere que este efeito ndo ¢ homogéneo, como por exemplo, a campanha Be Love,

mostrou um menor impacto nas lojas visitadas do que colegdes mais concretas como a Talisman.
QI4 e H4 — Campanhas globais e adaptacgio local

A analise de contetido as campanhas confirma que a Pandora comunica valores universais (amor,
inclusdo e diversidade). Em Portugal, colaboradores apontaram que a narrativa ¢ replicada sem
grandes adaptacdes locais, sendo compreendida como “comunicacdo igual para todo o lado”.
Embora esta abordagem garanta consisténcia global, levanta diividas sobre a profundidade cultural
em contextos especificos. A comparagdo entre campanhas mostra que a 7alisman teve uma maior
aderéncia pratica, em parte pela clareza simbolica das pegas. H4 encontra, assim, uma confirmagao
parcial: campanhas globais, quando associadas a servigos de personalizagdo, podem reforcar o
envolvimento emocional, mas a eficacia depende do grau de ressonancia cultural e da tradugao

para o contexto portugués.

Em termos gerais, os resultados apoiam a maioria das hipoteses formuladas:

H1 (personalizacdo) — confirmada, ainda que com limitagdes de dados quantitativos.
H2 (localizagao turistica) — confirmada, com forte evidéncia empirica.

H3 (estratégia omnicanal) — validada, mas com variagdes no impacto das campanhas.

H4 (campanhas globais + personalizagdo) — parcialmente validade, dependente da adaptacdo

cultural e do interesse do publico.

Estes resultados permitem sintetizar que a Pandora, em Portugal, conseguiu articular a
personalizacdo, o turismo e a estratégia omnicanal como motores de diferenciagdo, mas continua

a enfrentar o desafio de equilibrar narrativas universais como especificidades locais.
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CAPITULO VII - DISCUSSAO
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7.1 Implicacées para a gestio de moda e joalharia

Os resultados desta investigagdo evidenciam que a Pandora, no contexto portugués, construiu uma

estratégia que ultrapassa a mera logica transacional.

O cruzamento entre personalizagdo, narrativa (Be Love) e localizagdo turistica demonstra que a
gestao de marcas de joalharia, precisa hoje, de intregrar dimensdes emocionais e contextualizadas

para se manter competitiva.

As empresas sdo desafiadas a gerir experiéncias e significados, mais do que gerir os proprios
produtos, algo que Mehmetoglu, M., & Engen, M. (2011) ja& identificavam como central na
experience economy ao analisarem a obra de Pine e Gilmore. A Pandora confirma este paradigma

ao articular charms colecionaveis, servigos de personalizacao e storytelling universal.

Ha, contudo, uma tensdo estrutural: se por um lado a marca democratiza o acesso, por outro corre
o risco de diluir a exclusividade, um dilema cléssico do affordable luxury (Kapferer & Bastien,
2009). Em Portugal, este dilema traduz-se numa fragmentagdo do publico, a partir do momento
em que os consumidores locais procuram simbolismo versus os turistas procuram lembrangas. No
que toca a gestdo de moda e joalharia, a licdo ¢ clara: a diferenciacdo reside na capacidade de

adaptar narrativas globais a contextos culturais e turisticos especificos.

7.2 Implicac¢ées para o marketing turistico e politicas de destino

Os dados recolhidos reforcam a relevancia do shopping tourism em Portugal. Lisboa e Porto, pela
densidade turistica, funcionam como palcos privilegiados para o consumo de marcas globais, mas
a Pandora oferece um caso particular, pois, para alguns, a compra de joias sio memorias da viagem

ao invés de meras transagdes. Este aspeto tem implicacdes diretas para politicas de destino.

Se, como Timothy (2005) argumenta, o turismo de compras ¢ um segmento dindmico do turismo
urbano, entdo o refor¢o da atratividade de marcas globais que combinam acessibilidade e valor

simbolico deve ser entendido como parte da oferta turistica.

Isto, sugere que, as entidades publicas, como o Turismo de Portugal, podem beneficiar de uma
maior articulagdo com marcas de moda e joalharia. A integracdo de experiéncias de compra com

narrativas culturais, por exemplo, as campanhas ou produtos que relacionem Lisboa e Porto com
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colegdes especificas, no caso da Pandora, a cole¢do portuguesa'®, pode fortalecer a identidade
turistica do pais. Ao mesmo tempo, levanta-se a questdo: até que ponto este modelo ndo acentua
dindmicas de massificacdo turistica, com riscos de homogeneizagao cultural? A critica permanece
valida, mas o potencial econdmico e simbolico parece justificar maior atengdo de politicas de

destino a este fendmeno.

7.3 Recomendacdes executivas para marcas de luxo e luxo acessivel

Com base nas evidéncias do estudo, trés recomendagdes executivas emergem, das quais, o reforco
da personalizag@o experiencial, ou seja, ndo basta disponibilizar charms tematicos, ¢ necessario
aprofundar experiéncias em loja que traduzam singularidade (gravagdes, servigos exclusivos, ou o
storytelling em tempo real); a adaptacdo de narrativas globais a contextos turisticos locais e
referéncias culturais, como ¢ possivel observar nas colegdes francesas!® ¢ italianas'®, por exemplo;
e a gestdo da tensdo entre democratizagao e exclusividade, ou seja, o crescimento em grande escala
ndo pode nem deve comprometer a promessa de distingdo e o uso de edigdes limitadas,

colaboragdes locais ou ativagdes em pontos turisticos pode ajudar a equilibrar este dilema.

Estas recomendacdes ndo se limitam a Pandora, pois podem ser relevantes para outras marcas de
luxo acessivel que operam em destinos turisticos, ao ofereceram um modelo replicavel de

articulagdo entre o consumo, o turismo e a identidade cultural.

7.4 Limitacoes e contributos metodoldogicos

A investigacdo apresenta algumas limitagdes. O recurso a entrevistas curtas, por exemplo, forneceu
insights relevantes, mas ndo representa de forma exaustiva o universo de clientes e colaboradores,

e as visitas as lojas concentrou-se em localizag¢des especificas, o que tornou impossivel de abranger

4 https://pt.pandora.net/pt/search?q=portugal, acedido a 12 de setembro de 2025.

3 https://fr.pandora.net/fr/search?q=france, acedido a 12 de setembro de 2025.

16 https://it.pandora.net/it/search?q=italia, acedido a 12 de setembro de 2025.
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todas as dindmicas regionais. Ainda assim, metodologicamente, o estudo contribui para o campo
ao articular multiplas técnicas — desk research, analise de contetido, netnografia, observacao nao
participante e posteriormente as entrevistas curtas. Esta triangula¢do permitiu cruzar perspetivas e
validar suposi¢des de forma mais robusta, e ofereceu uma abordagem que pode ser replicada em

investigagodes futuras sobre moda, joalharia e turismo.
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CAPITULO VIII - CONCLUSOES
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8.1 Contributos cientificos e praticos

Do ponto de vista cientifico, esta dissertacdo acrescenta ao debate sobre moda e joalharia ao
propor um modelo conceptual que integra personalizacdo, turismo e plataforma de marca como
variaveis centrais da performance. Contribui também para a literatura sobre luxo acessivel, ao
mostrar como a Pandora, em Portugal, equilibra a democratizagdo e exclusividade em contextos
turisticos. Do ponto de vista pratico, oferece pistas concretas para gestores de marcas, como por
exemplo, a importancia de experiéncias personalizadas, o valor das localizacdes turisticas, € 0s
riscos de narrativas universais sem contexto local. Para decisores publicos, destaca o papel do

shopping tourism como elemento a considerar nas politicas de destino.

8.2 Limitacoes do estudo

As principais limitagdes residem na extensdo da amostra e no acesso a dados quantitativos
internos da Pandora. A andlise baseou-se em relatérios publicos, observagdes de campo e
entrevistas curtas, ndo permitindo uma medicao estatistica rigorosa da eficacia das estratégias.
Nao obstante, os fatores externos como a pandemia, inflacdo e dindmicas macroeconomicas

escapam ao controlo da investiga¢do, mas influenciam diretamente os resultados observados.

8.3 Recomendacées para investigacoes futuras
Para futuras investigagdes, sugerem-se trés linhas:

1. Estudos quantitativos, que testem empiricamente a relacdo entre personalizagdo, turismo e
performance comercial, com recurso a métricas de vendas e engagement digital.
2. Comparagdes internacionais, que permitam perceber se a 16gica observada em Portugal ¢
replicavel noutros mercados turisticos de luxo acessivel (por exemplo, em Espanha ou
Italia).
3. Anadlises de longo prazo, sobre o impacto de estratégias de sustentabilidade (como os
metais reciclados e diamantes lab-grown) na perce¢do de marca e fidelizacdo do

consumidor.
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CAPITULO X — APENDICES
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Guido para colaboradores e responsaveis de loja (objetivo principal: compreender a

estratégia, praticas e percecoes internas)

P1: Posso usar as suas respostas apenas como parte da minha investigagdo académica, sem

identificar nomes?

P2: Na sua opinido, em que medida ¢ que os servicos de personalizagdo, como gravagdes ou

charms tematicos, influenciam a relacao dos clientes com a Pandora?

P3: Os clientes procuram mais uma pega pela estética ou pelo significado simbolico que ela pode

representar?

P4: Na perspetiva de turismo e consumo, qual € o peso dos turistas nas vendas da loja? Nota

diferengas claras entre clientes locais e visitantes estrangeiros?

PS: Os turistas veem a Pandora como joalharia de luxo acessivel ou mais como uma recordagao

especial da viagem?

P6: Relativamente as campanhas globais e a traducgao local, campanhas como a Be Love chegam
até aos clientes portugueses e turistas da mesma forma que sdo comunicadas globalmente, ou sente

necessidade de adaptar a narrativa em loja?
P7: Que impacto pratico ¢ que estas campanhas tém na interagdo diaria com os clientes?

P8: No que toca a responsabilidade social, os clientes perguntam por questdes de sustentabilidade

como os diamantes /ab-grown ou a prata reciclada? Como ¢ que a loja responde a esse interesse?

P9: A inclusdo e diversidade, presentes nas campanhas da Pandora, refletem-se também no perfil

dos clientes que procuram a marca?

P10: Tendo em conta as tendéncias do mercado, quais sdo os maiores desafios que sente
atualmente no retalho de joalharia, ou seja, concorréncia, digitalizagdo, mudanga de perfis de

consumidores?

P11: E por ultimo, qual considera ser o fator que mais distingue a Pandora no mercado portugués?
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Guido para clientes/consumidores e visitantes (objetivo principal: percecio da marca,

motivacoes de compra, ligacio emocional)

P1: As suas respostas serdo usadas apenas no ambito da minha investigagcdo académica, de forma

an6énima. Concorda?

P2: O que o/a motivou a entrar nesta loja hoje? Procura algo especifico, tem curiosidade nas novas

colecdes ou ¢ simplesmente uma experiéncia de lazer?

P3: Quando compra uma pega da Pandora, fa-lo mais pela estética, pelo valor simbdlico ou pela

marca em si?

P4: Costuma escolher charms ou pecas associadas a momentos especiais e pessoais, por exemplo,

viagens, aniversarios e conquistas? Se sim, porqué?
PS: Sente que estas pegas contam a sua historia ou apenas seguem uma tendéncia?

P6: Considera a Pandora uma marca de luxo acessivel? O que ¢ que esta expressao significa para

si?
P7: O preco influencia mais a sua decisdo ou ¢ a ligagdo emocional que sente com a pega?
P8: E residente ou esta de visita a cidade?

P9: Se compararmos a Pandora com uma loja de souvenirs tipica, o que muda na sua perce¢do do

valor simbolico?

P10: Conhece a campanha Be Love ou outras iniciativas da Pandora? Isso influencia a sua decisao

de compra?

P11: E por altimo, as campanhas da Pandora refletem quem vocé € ou quem gostaria de ser?
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Guido para entrevistas mais rapidas a turistas (objetivo principal: compreender o papel do

turismo no consumo da Pandora)

P1: May I use your answers only as part of my academic research, anonymously and without

identifying any names?

P2: What motivated you to enter this store during your trip? Are you looking for a souvenir, just

for curiosity, or a specific interest in the Pandora brand?

P3: Do you consider the purchase of a Pandora piece as also a memory of your trip? In your

perspective, how does this experience differ from a traditional souvenir shop?

P4: For you, is Pandora mainly a brand of affordable luxury, or more of a special gift associated

with the trip?

PS: Were you already familiar with recent Pandora campaigns, such as Be Love or Talisman? Did

this influence, in any way, your decision to buy here in Portugal?
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M Prestigio / Acessibilidade / Notas d . ¢
arca v A = otas de posicionamento
Exclusividade Massificacao P
Marca global, acessivel mas com
Pandora 3 4 apelo de luxo aspiracional. Forte em
personalizagio e storytelling.
Mais prestigio do que a Pandora,
Swarovski 4 3 heranga europeia, aposta recente em
diamantes sintéticos.
Mais acessivel e trendy, forte
ligagdo ao consumo diario.
Stone by Stone 1 S Prestigio reduzido.
Proximidade local.
Posicionamento hibrido entre moda
e joalharia. Reconhecimento pelo
Tous 2 3 .‘5 icone (urso), mas ndo € visto como
exclusividade.
5
e
= 1
S ! Swarovski
) 1
3 4 1 °
b |
3
= 1
3 1
3 3 1
z 1
k| ! Tous
= 1
2 ! L
'
1
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§ 1 1 [ ]
3 1
£ '
% 1
RN 1| SR SIS S e T P B PO e
2 1
= 1
E |
E -1 1
- '
|
1
2 I
] |
i‘ |
) 1
3 3 ;
§ I
3 1
H 1
T 4 1
g |
2 |
s 1
=
-5 -4 -3 -2 -1 0 2 3 4 5
Menos acessivel A de prego & i Mais acessivel
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Experiéncia de consumo
* Emogdo
* Autenticidade
* Acessibilidade
J
N
KPI de negécio
Brand Love Trafego em loja
« Keller, 2013 Taxa de conversdo
* Oliveira, 2015 Brand engagement digital
» Cavalheiro, 2019 Volume de vendas
Retencdo de clientes
J
N
Moderadores:
« S lidade turistica
« Fatores macroecondémicos
J
Tipo de variavel Dimensio/Conceito Definicao Exemplos praticos Referéncias
Adaptagdo do produto a0 individuo ) ) Pine & Gilmore (1999)
In dente Personalizacio por meio de gravagdes, charms Pulseiras personalizadas; charms Kaplan & Haenlein (2010)
d'epe“ ca iticos e edigBes limitad: colecionaveis; servigos de gravagio. Li Xy (2009)
Localizagio Escolha de zonas de elevado fluxo Flagship store no Rossio (Lisboa); -
Independente toristica m‘:w"m‘; ”"“R‘“"‘S';" Canina Observatério do Turismo de Lisboa (2024)
Plataf de marc : Campanka global Be Love
Independente (oBﬂenla'l,ove) 2 Nm'“.'“‘ 'ﬁ‘z:ﬂ"mzm ""‘.’“’_ (2024-2025); embmndms Keller (2013)
= T e s
Mediadora E e estético e conveniéncia na e prazerosa ao adquirir charms Pine & Gilmore (1999)
de consumo interagio com a marca. personalizados.
. Ligag3o emocional profunda entre Consumidor associa Pandora a
Mediadora Brand love consumidor e marca, que pode momentos pessoais (aniversirios, Keller (2013)
gerar lealdade. 'viagens, conquistas).
Sazonalidade (Visinctes Soamaels R0 perieno Verio jor fluxo ruristic UNWTO (2015)
Moderadora istica e ‘suments wifego em loja. Timothy (2005)
Fatores Elementos externos como inflacio, Inflagio reduz poder de compra & Kotler & Keller (2016)
Moderadora Siaciosc onBmitas I s s impacts ticket médio. OECD Economic Surveys (2023)
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Estudo de Caso
Explanatorio

Conclusdes mais
robustas e contextualizadas
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