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Palavras-chave

Resumo

parcerias; colaboragdes; moda; framework; sucesso

As parcerias sdo uma forma de evolugédo do mundo da moda,
procurando estimular a inovagdo e novidade num mercado
altamente  competitivo, bem como  proporcionar
oportunidades de crescimento e atingir avaliacdes positivas
por parte do consumidor. Sendo a protecdo da reputacdo uma
das grandes prioridades das marcas do setor da moda,
enfatiza-se a importancia do processo de selecdo de parceiros
e da escolha da marca ideal para o cumprimento dos

objetivos, preservando em simultaneo a sua imagem.

Para colmatar a falta de sistematizacdo da informacdo a
considerar no desenvolvimento de uma parceria de sucesso
nesta inddstria, realizou-se uma investigacdo qualitativa,
materializada num estudo de caso, onde foram analisadas
sete parcerias reportadas como ‘“hottest collaborations”,

segundo a Lyst Insights, entre 2019 e 2022.

Com base na Revisdo da Literatura, complementada pela
Desk Research, que sustenta o Business Model Canvas e a
Trend SWOT Analysis, e ainda pela realizagdo de Entrevistas
Semiestruturadas a especialistas, apresenta-se um framework
orientador. Este cumpre o objetivo de sistematizar 0s
principais critérios a ponderar segundo diferentes oOticas
(empresa, consumidor e parceria), analisadas em quatro fases
do processo de formulacdo de uma colaboracédo (anélise de
mercado, proposta de parceria, desenho e avaliagdo) para que

o resultado seja frutifero para as marcas parceiras.






Keywords

Abstract

partnerships; collaborations, fashion; framework; success

Partnerships are a way of evolving in the fashion world, as
they aim to stimulate innovation and novelty in a highly
competitive market, as well as providing opportunities for
growth and achieving positive consumer evaluations. Since
too brands in the fashion sector prioritize protecting their
reputation, the importance of the partner selection process
and choosing the ideal brand to meet objectives while

preserving brands’ images is emphasized.

To address the lack of systematized information to consider
when developing a successful partnership in this industry, a
qualitative investigation was carried out, materialized in a
case study, which analyzed seven partnerships reported as
"hottest collaborations", according to Lyst Insights, between
2019 and 2022.

Based on the Literature Review, complemented by Desk
Research, which supports the Business Model Canvas and
Trend SWOT Analysis, as well as Semi-structured
Interviews with experts, a guiding framework is presented.
The latter aims to systematize the main criteria to be
considered from different perspectives (company, consumer,
and partnership), analyzed in four phases of the process of
formulating a collaboration (market analysis, partnership
proposal, design, and evaluation) so that the result is

beneficial for the partner brands.
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Introducéo
“Alone we can do so little; together we can do so much.”

- Helen Keller

Identificagdo e Contextualizagdo do Problema

Esta frase reflete profundamente a natureza colaborativa da inddstria da moda. Neste universo
dindmico e em constante mudanca, colaborar torna-se fundamental para atingir novos publicos,
criar novos produtos a partir de uma sinergia de competéncias e recursos, e até reinventar o

posicionamento de uma marca.

A parceria criada ha aproximadamente uma década, Adidas x Ye, como é atualmente conhecido
Kanye West, chegou ao fim em outubro de 2022, tal como a sua colaboragdo com a Balenciaga,
em setembro do mesmo ano. Um discurso de édio marcado por observacdes antissemitas e a
utilizagdo do slogan “White Lives Matter” associado ao movimento de supremacia branca,
resultou, para Kanye West, na perda do estatuto de bilionario e, para a marca Adidas, numa reducao
em termos de lucro avaliada em 246 milhdes de euros, no ano em causa (Merced et al., 2022). A
empresa disse ainda, em comunicado, que “os recentes comentarios e a¢des de Ye tém sido
inaceitaveis, 0diosos e perigosos, e violam os valores de diversidade e inclusdo, respeito matuo e

justiga da empresa” (Merced et al., 2022).

Se colaborar parece ser, atualmente, um requisito, refletido pela tendéncia crescente de
colaborages estabelecidas entre marcas de moda dos vérios niveis do mercado, com designers,
celebridades, influencers e até com marcas de outras industrias, escolher o(s) parceiro(s) e definir
o0s termos da colaboragdo pode ser um desafio que acarreta varios riscos. As partes devem partilhar
valores, metas e objetivos semelhantes, complementando-se mutuamente, a fim de criar sinergias
e diferenciacdo sustentavel para as marcas (Rollet et al., 2013), conduzindo a uma atitude
presumivelmente positiva do consumidor em relacdo a oferta, e reduzindo, consequentemente, o

risco de a parceria poder ter um impacto negativo na reputacdo das mesmas.

Tanto quanto foi possivel constatar, ndo existe uma visdo integradora e sistematizada da literatura
ja existente que considere o impacto de uma colaboragdo no comportamento do consumidor e na

gestdo das marcas colaboradoras, que oriente o planeamento e a analise da mesma.



A partir do problema de investigacéo identificado, procura-se contribuir para o avango de um tema
tdo “na moda” como as colaboragdes, através da criacdo de um framework que retne fatores e
critérios de sucesso num modelo orientador com potencial aplicabilidade no processo de criacédo
e/ou andlise de parcerias na industria da moda. Pretende-se, assim, colmatar a auséncia de uma
base de conhecimento sistematizada, essencial para a criacdo de novas parcerias, a partir de uma

comparacao objetiva entre colaboragdes ja consumadas.

Questdes e Objetivos da Investigacao

Partindo do problema enderecado, sugerem-se as seguintes questdes de investigacdo (Ql):

e QI1: Quais os critérios que determinam o sucesso de uma parceria no setor da moda?
e QI2: Qual o impacto das parcerias nas marcas de moda e no comportamento do consumidor?
e QI3: Qual o impacto das tendéncias socioculturais no sucesso de uma parceria no setor da

moda?
Assim, estabelece-se como objetivo geral (OG) desta dissertagao:

e OG: Criar um modelo conceptual, com aplicabilidade no setor da moda, para apoio ao
processo de criacdo e/ou analise de parcerias, que retina os principais critérios que contribuem

para 0 Seu Sucesso.
Para isso, foram criados os seguintes objetivos especificos (OE):

e OEL: Identificar os principais critérios de sucesso na area das parcerias, com especial
incidéncia no setor da moda;

e OE2: Realizar um estudo de caso de parcerias bem-sucedidas no setor da moda, analisando os
critérios adotados pelas marcas envolvidas e 0s resultados obtidos;

e OES3: Investigar o impacto das parcerias nas marcas de moda, estudando a forma como as
colaboracGes afetam o comportamento do consumidor em relacdo a(s) marca(s);

e OE4: Investigar o papel das tendéncias socioculturais no estabelecimento e sucesso de
parcerias no setor da moda, nomeadamente como impactam a aceitacdo das colaboracées por

parte do consumidor.



Estrutura da Dissertacao

Este documento encontra-se dividido em seis partes, tal como evidenciado na Figura 1. A presente

parte diz respeito a Introducdo, onde € feita a Identificacdo e Contextualizacdo do Problema, e

apresentadas as Questdes e 0s Objetivos da Investigacao (gerais e especificos) e ainda a Estrutura

da Dissertagdo. De seguida, no Capitulo 1, relativo & Revisdo da Literatura, sdo abordados variados

temas que se relacionam direta e indiretamente com o estabelecimento das parcerias. No Capitulo

2, é descrita a Metodologia utilizada ao longo do estudo, que sustenta a Analise de Dados e a

Discussdo dos Resultados apresentadas nos Capitulos 3 e 4, respetivamente. Por fim, na Gltima

parte, que diz respeito as Conclusdes, sdo apresentados 0s Contributos Finais, as Limitacdes do

Estudo e Futuras Linhas de Investigacao.

Figura 1. Estrutura da dissertagdo

Strategy

Estrutura da
Dissertagao

Business Model Canvas
Trend SWOT Analysis

Entrevista
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Resultados
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Capitulo 1. Revisédo da Literatura

O foco da presente revisao situa-se em torno das parcerias (abordando a sua definicdo, casos de
parcerias bem-sucedidas, o comportamento do consumidor face a sua implementacao, critérios de
andlise no seu desenho e, por fim, as suas vantagens, desvantagens e riscos). No entanto, entendeu-
se ser fundamental contextualizar, primeiramente, a inddstria em analise no que concerne ao
proprio fendmeno cultural da moda, aos seus mecanismos, atores e meios de difuséo, enfatizando
ainda as tendéncias socioculturais, no setor da moda e em termos de consumo. Adicionalmente,
foram ainda exploradas variaveis que compdem e influenciam o mercado deste setor, bem como

alguns conceitos de Marketing e de Branding a ter em consideragédo na formulacdo de uma parceria.

1.1. Fashion

1.1.1. Uma abordagem da moda enquanto fenémeno cultural

“Fashion is not just in clothing, but in all spheres”, segundo Levy e Czepiel (1999, citados por
Atik & Firat, 2013, p. 837). Contudo, histérica e teoricamente, a moda tem-se referido
principalmente a vestuario e a acessorios pessoais, que tém sido reconhecidos como objetos para a
construcdo do visual desejado (Davis, 1992, citado por Atik & Firat, 2013). De acordo com
Solomon (2007, citado por Atik & Firat, 2013, p. 837), a moda ¢ definida como “o processo de
difusdo social segundo o qual um novo estilo é adotado por um ou varios grupos de consumidores”.
Tal pode relacionar-se com a questdo cultural, ja que a cultura, na perspetiva social de Williams
(1965, citado por Gomes et al., 2021, p. 234), representa “um modo de vida particular que diz
respeito a valores e significados presentes nas instituicbes e nos comportamentos comuns”,

caracteristicos dos membros de uma sociedade.

“A moda, no seu melhor, sempre refletiu a sociedade, continua a refletir atualmente e tem ainda
influéncia sobre os seus valores culturais” (Bellini, 2022, 14:32). Um ‘fashion moment’ pode ser
descrito como “0 momento em que um elemento relacionado com o setor da moda perturba a
cultura prevalecente a nivel nacional e/ou internacional” (McDowell, 2016, p. 12). Neste sentido,
a inddstria da moda tem a responsabilidade e o poder de elevar a relevancia cultural de temas como
a sustentabilidade e, ao promover determinados projetos, pode realmente tornar-se uma verdadeira

forca motora em muitos aspetos proeminentes na sociedade.
-4 -



Pela globalizacdo dos mercados e a consequente disseminagéo crescente entre culturas, as pessoas
incorporam aspetos de diferentes culturas com as quais contactam, incluindo, nomeadamente,
alteraces em termos de vestudrio, sendo este processo de mudanca cultural comumente
denominado de autenticacdo cultural (Reddy-Best, 2020). A forma como as pessoas de uma certa
cultura pensam, ou o que valorizam, sdo geralmente refletidos na forma de vestir, que é, por
conseguinte, influenciada por fatores como a religido, ideologias e rituais; a organizacdo politica e
social; a Historia; e o contacto com outras culturas (Reddy-Best, 2020). Tomar uma perspetiva
cultural acerca do modo de vestir requer, segundo Reddy-Best (2020) a adogéo de algumas linhas
de pensamento, entre as quais se destacam a abordagem holistica (em que o significado de vestir
sO pode ser compreendido se forem analisados todos os aspetos constituintes de uma cultura); o
relativismo cultural (segundo o qual se depreende que o vestuario pode ter varios significados
mediante as varias culturas onde esta inserido); e o etnocentrismo (que consiste no julgamento por
parte de pessoas de outras culturas a partir dos seus préprios padrdes e crencgas culturais). Outro
dos fenémenos relacionados com a alteracdo das normas culturais é a apropriacdo cultural, cuja
argumentacao se divide entre o refor¢co da hierarquizacédo racial e dos esteredtipos e a adocao de
um determinado estilo pela apreciacdo dessa parte da cultura (Reddy-Best, 2020). Afirma-se,
assim, que a moda pode ser entendida enquanto fenémeno cultural, pois, segundo Barnard (2020),
“a cultura tem a ver com a partilha de significados e com a comunicagdo e compreensdo desses

significados”.

Moda (fashion) e vestuério (clothing) permanecem profundamente interligados (Atik & Firat,
2013). No entanto, a moda ndo se resume apenas a pegas de vestuario e acessorios, encontrando-
se também presente noutros objetos, por exemplo, ndo s6 no interior dos carros, em aparelhos
tecnoldgicos e em elementos de decoracdo e mobiliario, mas também em ideias e comportamentos
(E. Kim et al., 2021).

Neste sentido, moda (fashion) e estilo (style) também ndo devem ser considerados sinébnimos, uma
vez que este Ultimo corresponde ao “modo caracteristico de apresentacao que tipifica varios objetos
da mesma categoria ou classe” (Sproles & Burns, 1994, citados por E. Kim et al., 2021), ao passo
que a moda se refere a “‘um estilo especifico que ¢é “popular” num determinado momento” (Reddy-
Best, 2020, p. 59). Cada estilo pode incluir diversos designs, isto é, “combinacfes Unicas de

formatos, tecidos e outros detalhes que possibilitam distinguir um objeto de moda de todos os
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outros pertencentes a mesma categoria ou classe” (Sproles & Burns, 1994, citados por E. Kim et
al., 2021).

A industria da moda tem ndo s6 uma forte componente criativa e inovadora como também
altamente ciclica, facilmente demonstrada pela reinterpretacdo de varios looks por diversos
designers ao longo do tempo (McDowell, 2016). Segundo McDowell (2015), “the history of
fashion is a history of people”, destacando Paul Poiret (1879-1944), Jeanne Lanvin (1867-1946),
Madeleine Vionnet (1876-1975), Gabrielle “Coco” Chanel (1883-1971), Elsa Schiaparelli (1890-
1973), Cristobal Balenciaga (1895-1972), Christian Dior (1905-1957), Yves Saint Laurent (1936-
2008), Pierre Balmain (1914-1982), Nina Ricci (1883-1970) e Jean Patou (1880-1936).

Por outro lado, esta indUstria, altamente orientada para o consumidor, tem a capacidade de
antecipar e criar um desejo nos consumidores que até entdo nao existia (Bellini, 2022) e os seus
objetos podem ser encarados enquanto ferramentas de autoexpressdo, ja que a identidade de um
individuo pode ser comunicada através do que veste e da forma como se apresenta visualmente
(Corner, 2014), e, assim, como “formas de comunicar e desafiar as identidades de classe, género,

sexuais e sociais”, apresentadas por Barnard (2013), na sua obra ‘Fashion as Communication’.

Referindo brevemente alguns dos topicos relacionados com a indUstria da moda, considera-se
relevante apresentar, de seguida, os seus mecanismos de difusdo, bem como os atores e 0s meios

que facilitam esse processo.

1.1.2. Os mecanismos de difusdo da moda

Com o contributo de estudos prévios dos sociologistas Bryce Ryan e Neal Gross, datados de 1943,
Everett Rogers desenvolveu, em 1962, uma teoria denominada de ‘Difusédo de Inovacgdes’ que
demonstra que, independentemente do tipo de inovacdo, o padrdo de difusdo da mesma em
determinado grupo ou comunidade social é o mesmo (Raymond, 2010). Neste sentido, a
disseminacdo da inovacdo tem inicio a partir de um inovador (innovator) que teve uma ideia; de
seguida, essa mesma ideia é transmitida ao grupo dos early adopters; depois de ser ligeiramente
ajustada, a ideia € passada ao grupo early majority; que, por sua vez, transmite a mesma a mais um
grupo, late majority; e, por fim, a ideia chega ao grupo apelidado de laggards, caracterizado pela

sua resisténcia a novas ideias e mudancas (Raymond, 2010). Estes grupos, brevemente
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caracterizados na Tabela 1, podem ser encontrados em qualquer comunidade, independentemente

da cultura ou setor de atividade onde se inserem.

Tabela 1. Caracterizagdo dos grupos de difusdo de inovagées

Grupo Descricéo

Innovators Sao os primeiros a experimentar e, muitas vezes, a criar as inovagoes; sao visionarios e
aventureiros, sentem-se confortaveis perante o risco e atuam motivados pela ideia de serem
agentes de mudanca.

Early Demonstram interesse pela inovagao logo ap6s os Innovators; sao lideres de opinido que servem

Adopters de exemplo para os restantes dentro do seu sistema social.

Early Aceleram o processo de difusdo da inovacgdo; levam a tendéncia ao seu pico; caracterizam-se por

Majority serem mais prudentes que os anteriores, mas ainda assim continuam a ser adeptos da mudanca e
da novidade; sdo também considerados lideres de opinido, mas entram, efetivamente, mais tarde
no processo de adogao.

Late S&o mais conservadores e adotam a inovacao sob alguma pressao do sistema social no qual se

Majority encontram inseridos; sdo mais cautelosos e necessitam de confirmac&o para adotarem a
inovagao.

Laggards Aparecem ao longo da saturacdo gradual da inovagao; o seu comportamento é considerado muito

tradicional e um tanto retardado; adotam a inova¢do com alguma hesitacéo e suspeita; sentem-se
muito desconfortaveis perante o risco e a mudanca.

Fonte: (Raymond, 2010, pp. 18-26)

Esta teoria, representada pelo modelo ‘Curva de Rogers’, é ainda habitualmente apresentada de

forma grafica (Figura 2), sendo o0s cinco grupos acima apresentados, descritos com base no seu

grau de adocdo da inovacdo, isto €, 0 grau em que “sao relativamente mais precoces na adogdo de

novas ideias face a outros membros de um sistema” (Dragt, 2017, p. 49).



Figura 2. Curva de Rogers

Eatly Majarlty Late Majority

Tipping Point

Early Adopters Laggards

Innovators

Fonte: Adaptado a partir de (Dragt, 2017, p. 50; McDowell, 2016, p. 15)

Este modelo tem natural aplicabilidade no setor em analise, pelo que, de igual modo, a difusdo da
moda nas diferentes culturas e comunidades resulta, geralmente, de modo representativo, numa
curva em forma de sino, cujas fases podem ser identificadas como introducdo, crescimento,
maturidade e declinio (Easey, 1995, citado por E. Kim et al., 2021). Ao percorrer esta curva,
segundo McDowell (2016), na fase introdutdria, encontram-se os inovadores da moda (fashion
innovators), que tendem a ser criativos, influencers, celebridades e, por vezes, consumidores mais
abastados; de seguida, numa fase de ideal crescimento, a tendéncia é adotada pelos lideres da moda
(fashion leaders), que influenciam uma maior fracdo da populacdo, sendo o final desta etapa
marcado pela adocéo da tendéncia pelo mass market; na fase de maturidade, os laggards abracam
finalmente a tendéncia, normalmente a um preco mais reduzido; e, por fim, na fase de declinio, os
fashion followers adotam a tendéncia apenas quando esta “esta perto de se tornar obsoleta, a
extinguir-se ou a ser vista como uma tendéncia passada” (Reilly, 2012, citado por Reddy-Best,
2020, p. 59), sendo cada vez menos utilizada e provavelmente considerada ‘unfashionable’. Note-
se que, se a tendéncia ndo atravessar o ponto de viragem (tipping point) entre as primeiras duas
fases, é pouco provavel que se desenvolva, e que cada ‘fashion moment’ tem um padréo Unico de

adocdo, mediante a forma como o estilo ou look foram disseminados (McDowell, 2016).

Entre as teorias de difusdo da moda ao longo do tempo e entre culturas, destacam-se a Trickle-
down’, a Trickle-across’e a ‘Trickle-up’, interrelacionadas com as tendéncias sociais, econdémicas

e tecnoldgicas, procurando identificar em que patamar da piramide da moda (Figura 3) teve inicio



cada ‘fashion moment’ e em que direcdo foi a tendéncia disseminada no seio da populacdo
(McDowell, 2016).

Figura 3. Pirdmide da moda

Haute Couture

Designer

Advanced Contemporary
Contemporary

High Street

Value

Fonte: Adaptado a partir de (McDowell, 2016, p. 16)

A primeira teoria, também conhecida por ‘Upper-class Theory’, desenvolvida por Simmel, em
1904, no livro ‘Philosophie der Mode’, e influenciada pelo contributo de outros académicos
(McCracken, em1985, e Veblen, em 1899), defende que os individuos de estatuto socioeconémico
mais baixo seguem as tendéncias previamente criadas pelos de estatuto mais elevado, como high
fashion designers, celebridades ou estrelas de cinema, que ditam a forma como cada um se veste
(Varley et al., 2018). Esta teoria considera, portanto, que, numa sociedade assumida em forma de
piramide, apenas as classes superiores tém inicialmente acesso a informagdo do setor da moda,
nomeadamente acerca das novas tendéncias, e que estes individuos consomem moda a fim de
exibirem a sua riqueza (Veblen, 1899, citado por Atik & Firat, 2013). Para além disso, pressupde
ainda que os fashion innovators se encontram apenas nas classes de nivel social elevado (Reddy-
Best, 2020) e que os individuos pertencentes a estas classes querem manter uma aparéncia distinta
em termos de estatuto das classes inferiores (Atik & Firat, 2013), adotando um novo estilo a partir
do momento em que a tendéncia € adotada e imitada pelas Ultimas (McDowell, 2016). Em jeito de
critica, surge a segunda teoria, Trickle-across’, criada por King, em 1963, outrora chamada de

‘Mass Market Theory’ (por Robinson, em 1958), que procura mostrar que as modas e as tendéncias
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podem aparecer e propagar-se horizontalmente ao longo de qualquer classe social (Reddy-Best,
2020), nomeadamente a partir da producdo e comunicagcdo em massa, que permite uma variedade
de precos e a rapida divulgagdo de novas ofertas, respetivamente (Atik & Firat, 2013). Segundo
esta teoria, também apelidada de ‘Horizontal Flow’, os fashion leaders podem encontrar-se em
qualquer grupo socioeconomico (E. Kim et al., 2021). Por fim, a teoria Trickle-up’, desenvolvida
por Field, na década de 1970, ou o modelo de ‘Lideranca Subcultural’ (Sproles, 1985, citado por
Reddy-Best, 2020, p. 62), defendem que “as ideias de estilo surgem em classes baixas ou grupos
ndo prestigiados e sdo, posteriormente, adotadas pelas classes médias e altas e incorporadas na
moda mainstream”. De acordo com esta teoria, os estilos Unicos desenvolvidos por estas
subculturas (Blumberg, 1975, citado por E. Kim et al., 2021), cujo criador pode, muitas vezes, ndo
ser reconhecido, procuram responder a necessidades nao satisfeitas e diferenciar-se de outras

subculturas e do considerado mainstream.

Por seu lado, Braham (1997, citado por Varley et al., 2018, p. 6) defende que “a moda se move
para cima, para baixo e ao longo de uma série de posi¢des iniciais e ndo apenas numa Unica

direcéo”.

1.1.3. Os atores e 0s meios de difusdo da moda

O processo de difusdo da moda acima referido envolve, naturalmente, diversos atores e meios que,
ao trabalharem em conjunto para criar e promover as Ultimas tendéncias deste setor, contribuem
para a sua disseminacdo desde a sua origem até uma populacdo mais vasta. Entre os principais
atores, considerados ‘fashion’s gatekeepers’, isto €, individuos ou organizacgdes que influenciam
os estilos e as tendéncias que serao, eventualmente, oferecidas aos consumidores num determinado
momento (E. Kim et al., 2021), destacam-se os fashion designers; os fashion buyers; os retailers;
os marketers; os media (jornalistas e bloggers) e, mais recentemente, os influencers. O acentuado
crescimento da comunidade de influencers online veio desafiar a influéncia de alguns gatekeepers
mais ‘tradicionais’, como ¢ o caso dos editores de revistas de moda (E. Kim et al., 2021). Por outro
lado, existem ainda os promoters que, como 0 proprio nome indica, promovem as inovagdes
selecionadas pelos gatekeepers, procurando aumentar o awareness do consumidor e incluem, por
exemplo, os publicitarios, os websites, os estilistas, os fotografos, os visual merchandisers e, mais

uma vez, os influencers (Fiore, 2010, citado por E. Kim et al., 2021). Este processo de difusao é
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facilitado, assim, por variados meios, nomeadamente através da apresentacdo das Ultimas colecGes
em desfiles de moda como as Fashion Weeks; de publicidade das mais variadas formas e formatos;
de merchandising; e do uso das redes sociais, designadamente o Instagram e o TikTok, que tém

alcancado palco nestes Gltimos anos.

Torna-se, assim, relevante entender a influéncia e o poder determinante das tendéncias nesta

industria, comecando pela explicitacdo do conceito, apresentado no subcapitulo seguinte.

1.1.4. Tendéncias socioculturais

Para Erner (2016, citado por Gomes et al., 2018), uma tendéncia ndo s6 designa modas, mas
também modos de vida, ao passo que, na perspetiva de Higham (2009), este conceito emerge no
ambito de mudancas em contextos politicos, econdmicos, socioculturais ou tecnoldgicos, devido a
uma combinacgdo de fatores e circunstancias que ndo surgem apenas de um individuo ou de um
interesse comercial. Ja de acordo com Vejlgaard (2008a, p. 8), uma tendéncia é “um processo de
mudanga que (por vezes) surge devido ao desenvolvimento de produtos que (por vezes) resultam
em novos produtos” e, em concordancia, nasce a definicdo de Dragt (2017, p. 14), que interpreta
uma tendéncia como sendo “uma dire¢do de mudanga em valores e necessidades que ocorre a partir

de forcas e se manifesta de variadas formas em determinados grupos sociais”.

De acordo com o estudo desenvolvido por Gomes et al. (2021, p. 236) — ‘Roteiros e modelos para

a identificacéo de tendéncias socioculturais e a sua aplicacéo estratégica em produtos e servicos’,

As tendéncias ndo devem ser confundidas com os seus sinais/objetos, ou seja, a materializagdo — seja
um objeto fisico, uma representacdo ou um comportamento especifico — visivel da tendéncia. Um padréo
de comportamento ou de replicagdo de um objeto de tendéncia é indicador da proliferagcdo da adeséo a
determinada pratica, representacao ou artefacto. Estes padrdes relacionados com objetos de tendéncias
revelam as mentalidades por tras dos mesmos e esta ligagdo entre as mentalidades, os objetos e os

padrdes de comportamento associados comp&em a tendéncia sociocultural.

A previsdo das tendéncias no setor da moda (fashion trend forecasting), que se realiza ndo s6 a
partir de conceitos e modelos de analise como também com base na intuicdo e criatividade, pode
ser de dois tipos, segundo E. Kim et al. (2021): previsdo de curto prazo (1 a 2 anos) e de longo
prazo (5 ou mais anos). A primeira centra-se nas caracteristicas dos novos produtos, nomeadamente

a cor, o tecido e o estilo, enquanto a segunda diz respeito as dire¢Ges em que ruma a industria,
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designadamente em termos de materiais, design, producao e opcdes de venda, contribuindo para a
elaboracgdo de estratégias de desenvolvimento de uma empresa neste setor (E. Kim et al., 2021).
Habitualmente, este processo de previsdo tem inicio com a andlise do ambiente, a fim de serem
identificadas as tendéncias socioculturais, tanto a nivel do zeitgeist — o espirito do tempo enquanto
cristalizacdo da sociedade no tempo presente -, como a longo prazo. Neste sentido, devem ser tidos
em consideracao inimeros aspetos do contexto social, entre os quais as alteracdes na economia e
em termos governamentais, os eventos politicos, as tendéncias demograficas, as mudancas nos
estilos de vida e nos valores culturais e os avangos tecnoldgicos (E. Kim et al., 2021), que afetam

0 comportamento do consumidor no que concerne ao consumo de produtos desta industria.

Existem varios tipos* de tendéncias, identificados por diversos autores, nomeadamente Kongsholm
e Frederiksen (2018, citados por Gomes et al., 2021), que diferem mediante a sua dimensdo
temporal e impacto na sociedade. Nestes tipos incluem-se as societais; 0s paradigmas; as giga; as

mega; as macro; as micro e as nanotendéncias.

No contexto das tendéncias, a ‘Curva de Rogers’ supracitada foi traduzida no ‘Diamante de
Vejlgaard’, criado pelo proprio, em 2008, com o intuito de facilitar o mapeamento de uma
tendéncia. Este modelo, representado na Figura 4, esta dividido por grupos de pessoas associadas
a tendéncias, definidos pelo seu processo de aceitacdo. No topo, encontram-se os Trend Creators
(grupo extremamente heterogéneo de pessoas, criadoras de tendéncias que espalham a inovacao
pela sociedade); seguidos pelos Trendsetters (que copiam os Trend Creators e sdo considerados
formadores de opinido, pois embora ndo sejam criadores de tendéncias, conseguem exercer uma
grande influéncia na sociedade e difundi-la aos demais grupos); a seguir, pelos Trend Followers
(que seguem a tendéncia); posteriormente, pelos Early Mainstreamers (que aceitam novos estilos
antes da maioria e antes de estes se tornarem mainstream); depois pelos Mainstreamers (que
representam a maior fatia da sociedade e podem ser definidos pelo mote “ndo ser o primeiro a
tentar o novo nem o Ultimo a abandonar o velho” (Vejlgaard, 2008b, p. 72), sendo que, neste ponto,
a tendéncia encontra-se disseminada); de seguida, os Late Mainstreamers (que adotam tardiamente

a tendéncia); mais tarde, os Conservatives (hesitantes perante a aceitagdo da tendéncia); e, por

1 De notar que estes termos ndo sdo nomenclaturas universais, uma vez que varias entidades que estudam
tendéncias utilizam nomenclaturas diferentes, por vezes, referentes ao mesmo tipo de movimento. Deste modo,
estes sdo apenas conceitos norteadores da comunicagdo das tendéncias.
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tltimo, os Anti-innovators (que rejeitam a tendéncia) (Vejlgaard, 2008b). E importante ressalvar
que Vejlgaard ressalta o Trendsetter como um ator de relevancia para a detegdo de indicios de
mudanca, e que ha mais chances de o encontrar em grupos de jovens até aos 30 anos, designers,
artistas, pessoas ricas, homossexuais, celebridades e em subculturas conscientes e portadoras de
um estilo préprio (Vejlgaard, 2008b). Acrescenta-se ainda que, segundo os calculos de Vejlgaard,
0 vestuario e os acessorios de moda demoram cerca de 2 a 3 anos a percorrer 0s grupos constituintes
do Diamante, sendo a velocidade de uma tendéncia influenciada por fatores como a regido onde €

medida e 0s grupos sociais em que se insere (Vejlgaard, 2008Db).

Figura 4. Diamante de Vejlgaard
Trend Creators

Trendsetters

Trend Followers

Early Mainstreamers

Mainstreamers

Late Mainstreamers

Conservatives

Anti-innovators

Fonte: Adaptado a partir de (Vejlgaard, 2008b, p. 64)

Importa notar que foi sobretudo através da indUstria da moda que a palavra ‘tendéncia’ ¢ o interesse
por esta tematica se tornaram relevantes quando se fala em design ou estilo (Vejlgaard, 2008a).
Ora, amoda, ao estar em constante processo de mudanga, torna extremamente complexo o processo

de identificacdo da origem das tendéncias neste setor (Reilly, 2012, citado por Reddy-Best, 2020).
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Uma tendéncia ndo €, porém, um termo exclusivamente associado ao campo da moda (Vejlgaard,

2008), podendo ser intelectual, emocional ou até espiritual (Raymond, 2010).

A moda ndo deve ser, contudo, considerada apenas um conjunto de tendéncias, mas sim um
processo social, na medida em que “um estilo de produto ou comportamento é adotado
temporariamente por uma por¢do consideravel de um grupo social, que é percecionado como
socialmente apropriado para um determinado periodo ou situagdo” (Sproles & Burns, 1994, citados
por E. Kim et al., 2021). Neste &mbito, surgem os conceitos de high fashion e mass (ou volume)
fashion, sendo que os estilos do primeiro sdo aceites por um nimero limitado de consumidores
dispostos a pagar um valor mais elevado por produtos tipicamente disponiveis em pequenas
quantidades, enquanto o segundo diz respeito a produtos que sao criados e vendidos habitualmente
a precos mais baixos e a um grupo mais alargado de consumidores (E. Kim et al., 2021). Varios
autores diferenciam os conceitos de moda e de tendéncia, e, por isso, vale ressaltar que é necessaria

uma reflexdo mais aprofundada aquando da utilizacdo dos conceitos.

Como mencionado anteriormente, e recapitulando as fases de um ciclo de moda, “0s novos estilos
séo introduzidos no mercado, ganham popularidade e crescem a medida que sdo aceites por cada
vez mais consumidores, atingem a fase de maturidade e entram em declinio, ficando fora de moda”
(E. Kim et al., 2021). Entre os varios ciclos de moda, destacam-se trés: fad, fashion e classic,
representados na Figura 5, em termos de duracdo e nivel de aceitagdo por parte do consumidor

(adaptado a partir de Brannon, 2010, citado por E. Kim et al., 2021).
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Figura 5. Ciclos da moda
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Fonte: Adaptado a partir de (Brannon, 2010, citado por E. Kim et al., 2021)

Ao contrario dos modismos (fads), que sdo tendéncias de curta duracdo aceites, por vezes, apenas
em determinados grupos sociais e subculturais (Sproles & Burns, 1994, citados por E. Kim et al.,
2021), adotadas e descartadas rapidamente (McDowell, 2016) por variadas razGes, mesmo
atingindo velozmente o seu auge, os classicos (classics), que podem ser adotados a um ritmo mais
lento inicialmente (E. Kim et al., 2021), representam artigos que perduram no tempo em termos de
estilo e design e, por isso, dificilmente saem de moda (por exemplo, os ténis da marca Converse).
Em geral, estes sdo imediatamente reconheciveis e assentam bem independentemente da idade,
década ou tendéncia do momento. Ja o ciclo intermédio, fashion, é representado segundo uma curva
de distribuicdo normal, que atinge habitualmente a populacdo total (McDowell, 2016). Assim, para
uma tendéncia deste setor passar a ser considerada um classico, devido ao significado duradouro
do ‘fashion moment’ (McDowell, 2016), ou manter o estatuto de modismo, tal depende dos
consumidores e da sua predisposi¢do para adotarem esse estilo. De referir novamente que estilos e
tendéncias ndo possuem o mesmo significado, uma vez que o primeiro diz respeito a um método
ou forma distintos de expressar algo “novo” (em areas como Design, Moda, Arquitetura, Musica,

etc.), enquanto o segundo representa a “direcdo” segundo a qual algo novo ou diferente se move.

Dado o contexto da presente dissertacdo, torna-se relevante analisar a tematica das tendéncias no
ambito especifico do setor da moda e no que concerne ao comportamento do consumidor, nos

proximos dois subcapitulos, respetivamente.
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1.1.4.1. Tendéncias no setor da moda

Compreender as tendéncias futuras bem como a sua longevidade € crucial para o desenvolvimento
de produtos e planos de marketing eficazes na resposta as necessidades e preferéncias dos clientes-

alvo de uma empresa (E. Kim et al., 2021).

Milnes (2022) debateu com Diggs, presidente do CFDA (Council of Fashion Designers of
America), no evento Vogue Business and Google Summit 20222, a ideia de que a indUstria da moda
é conduzida pelas tendéncias que vao emergindo e de que esta esta, atualmente, num ponto de
viragem. Apos 2 anos de disrupgédo, os designers e as marcas de retalho de moda continuam a
enfrentar, a escala global, uma combinag&o Unica de crises e desafios. A guerra na Ucrania, que
teve inicio na primeira noite da Milan Fashion Week, ndo s6 expos os fortes contrastes geopoliticos
como também agravou a crise mundial de fome, elevou o pre¢o da energia e aumentou ainda mais
a inflagdo numa economia j& por si numa situacdo instavel devido a pandemia causada pela
COVID-19. Estes fatores vieram, naturalmente, por em causa a performance das cadeias de
abastecimento e producdo. Para além disto, constata-se a propagacdo de desinformacdo e
informacdo falsa a um ritmo galopante e ainda a inteligéncia artificial que vai tornar-se,

inevitavelmente, mais prevalecente (Amed, 2022).

Apesar disso, a resiliéncia deste setor é de notar. A inovacao esta na vanguarda em toda a industria
e as estratégias das empresas estdo a tornar-se cada vez mais fortes e éageis, a fim de melhor

satisfazer as necessidades, aspiracdes e preocupacdes dos clientes atualmente.

De acordo com o relatério The State of Fashion 2023°, produzido pela empresa McKinsey &
Company, em colaboracdo com a plataforma The Business of Fashion, e apresentado no evento
BoF VOICES 20222 patrocinado por esta Ultima, sdo previstos 10 temas que afetardo o setor da

moda, em 2023, desde as mudancas na economia global (fragilidade global e realidades regionais)

2 0 evento Vogue Business and Google Summit 2022, realizado online, no dia 10 de novembro de 2022, abordou o
panorama geral da nova era da indistria da moda, tendo sido discutidos temas como a sustentabilidade; a
digitalizacdo da moda e o impacto da Web3; a inclusdo e a acessibilidade nesta industria; o futuro do fashion retail,
a importancia da construgdo de uma comunidade para a marca; e novas estratégias de localizagdo pds-pandemia.

3 0 evento BoF VOICES 2022, organizado pela The Business of Fashion nos dias 29, 30 de novembro e 1 de dezembro,
reuniu mais de 40 experts de areas como a ciéncia, tecnologia, saude e bem-estar, alimentagao, politica, cinema,
artes, filosofia e filantropia para abordar temas como a “colaboragdo entre industrias, desafiar a sabedoria
convencional, inspirar inovagdo e reimaginar o futuro da industria da moda” (BOF TEAM, 2022).
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e as variagcOes subjacentes no que concerne ao comportamento do consumidor (two-track
spending*, fluid fashion® e reinvencédo do vestuario formal), até as alteracdes no prdprio sistema da
moda (direct-to-consumer reckoning®, luta contra o greenwashing’, producéo a pensar no futuro,

renovagdo do marketing digital e reformulagéo da organizagéo) (Amed & Berg, 2022).

Para Diggs (2022), os dois temas em destaque no ano 2022 e nos 2 anos seguintes prender-se-ao
com a digitalizacdo da moda e a lacuna da sustentabilidade, ainda bastante significativa. Ora, no
evento Web Summit 20228, uma das maiores conferéncias tecnolégicas do mundo, destacaram-se
de forma evidente dois grandes tdpicos da atualidade: a Web3 e o Metaverse. Numa das palestras,
onde foi debatida a possibilidade de a moda e a Web3 poderem, de facto, coexistir, Hurstel (2022),
CEO da plataforma Arianee, define esta ultima como “a reprodugdo de nogdes fisicas no espago
digital, entre as quais a escassez® (scarcity), enquanto limite, e a posse de algo que é digital -NFTs,
guardados numa espécie de ‘carteira digital’”. A Web3 é uma “nova forma de expandir a Internet,
¢ uma Internet de pessoas para pessoas”, de acordo com Casimiro (2022), responsavel pela
Metaverse Fashion Week, na plataforma Decentraland. Para além de proporcionar uma experiéncia
mais imersiva num espaco tridimensional onde as novas geracdes aprenderdo a socializar, a Web3
ndo so possibilita s marcas uma forma de estas poderem expandir a sua narrativa e a sua relacao
com os consumidores como também oferece a novos designers a oportunidade de estes criarem e

terem posse sobre as suas criagOes neste espaco, segundo Casimiro (2022), que afirma ainda que

4 Devido a turbuléncia econémica projetada para 2023, alguns consumidores irdo atrasar ou limitar as compras
discricionarias dependendo de fatores como o seu nivel de rendimento disponivel, enquanto outros irdo procurar
negocios, aumentando a procura de revenda, aluguer e bens com desconto (Amed et al., 2022).

5 A luz da mudanca de atitude dos consumidores perante a identidade e expressdo do género, impulsionada pela
Geragdo Z, a gender-fluid fashion esta a ganhar terreno e forgcard muitas marcas e retalhistas a reconsiderar a sua
abordagem relativamente ao design de produtos, marketing e compras presenciais e online (Amed et al., 2022).

6 Embora marcas de todos os segmentos e categorias de precos tenham abracado canais digitais diretos ao
consumidor (DTC), o aumento dos custos de marketing digital e os reajustes no e-commerce tém suscitado
preocupagbes quanto a viabilidade do modelo. A fim de se expandirem, as marcas terdo provavelmente de
diversificar o seu mix de canais, com o equilibrio dos mercados grossistas, de terceiros e DTC (Amed et al., 2022).

7 Os planos de sustentabilidade das marcas de moda enfrentardo um escrutinio crescente mediante a nova legislagdo.
Para evitarem ser acusadas de greenwashing, as marcas devem demonstrar que estdo a fazer progressos
significativos em direcdo aos seus objetivos de sustentabilidade, cumprindo ao mesmo tempo os requisitos
regulamentares (Amed et al., 2022).

8 O evento Web Summit 2022, realizado em Lisboa, entre os dias 1 e 4 de novembro de 2022, contou com mais de
71 mil participantes de 160 nacionalidades diferentes, numa conferéncia de tecnologia, empreendedorismo e
inovacdo que teve palcos dedicados a tematicas como a Criatividade, a Moda e o Marketing.

° Da mesma forma que, no mundo fisico, mesmo que se produzam milhares de exemplares, existe sempre esta nogéo,
também neste mundo virtual ndo é possivel ‘copiar e colar’ nada, dando uma nogéao de exclusividade.
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“este ¢ um momento revoluciondrio para a moda”. Ja o Metaverse define-se como um ambiente
multiutilizador permanente e persistente que combina a realidade fisica e a virtualidade digital,
através da convergéncia de tecnologias, entre as quais a realidade aumentada (AR) e a realidade
virtual (VR), que permitem “interagcdes multissensoriais com ambientes virtuais, objetos digitais e
pessoas” (Mystakidis, 2022). Contam-se ja varias marcas de moda que entraram neste novo
universo imersivo, nomeadamente a Louis Vuitton (Louis the Game), a Dolce & Gabbana, a Nike
(NIKELAND), a Burberry, a Ralph Lauren, a Gucci (10KTF Gucci Grail), a Tommy Hilfiger, e a
Adidas e a Balenciaga que criaram parcerias com a Prada e o Fortnite, respetivamente. Diggs
(2022) pensa ainda que é necessario assegurar nao s que quem entra no Metaverse deve estar
devidamente informado como também que o que se realiza na plataforma tem alguma utilidade e
representa algo tangivel. A medida que se avanca para este tipo de fronteira digital, a
ciberseguranca é realmente algo que as marcas e os individuos devem considerar, na opinido de
Diggs (2022).

1.1.4.2. Tendéncias e o Consumo

“As altera¢oes na moda (fashion changes) séo afetadas por eventos a uma escala global, condicoes
econdmicas, influéncias sociais, programas de entretenimento, inovagdes tecnoldgicas e pelos
fashion leaders” (E. Kim et al., 2021). Estes ultimos, que incluem designers, celebridades e, cada
vez mais, influencers, ajudam a impulsionar estas alteragdes e influenciam a ado¢éo da moda pelos
consumidores (E. Kim et al., 2021). Como referido no ponto 1.1.3, as tendéncias do setor da moda,
selecionadas pelos gatekeepers e promovidas pelos promoters, tém um impacto no comportamento
do consumidor (E. Kim et al., 2021). Mason et al. (2015, p. 46) interpreta uma tendéncia do
consumidor como “uma nova manifestacdo entre as pessoas — em termos de comportamento,

atitude ou expectativa — de uma necessidade humana fundamental, vontade ou desejo”.

A moda requer, por parte dos consumidores, um nivel de aceitagdo, isto é, para um estilo ser
considerado moda, é imperativo haver um publico e uma base de consumidores que apresente um
comportamento coletivo (Reddy-Best, 2020). Para qualquer um dos ciclos de moda identificados
anteriormente na Figura 5, o consumidor percorre 0 processo de adocdo da tendéncia no setor da
moda atravessando cinco etapas, identificadas previamente por Beal, Rogers e Bohlen (1957,

citados por E. Kim et al., 2021), entre as quais, a fase (1) de consciencializacdo de algo novo;
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sucedida pela fase (2) de interesse em que o consumidor procura obter mais informacéo acerca da
nova oferta; posteriormente, (3) o produto é avaliado, sendo processadas as informacdes recolhidas;
de seguida, (4) o consumidor procura testa-lo fisicamente e, no caso de a sua avaliacdo e qualquer
feedback externo (existente ou ndo) serem positivos, termina o processo com (5) a sua adogéo (E.
Kim et al., 2021). As fases descritas podem ser percorridas a ritmos diferentes, dependendo dos
atributos do novo produto que, segundo Rogers (2003, citado por E. Kim et al., 2021), sdo também
cinco: (1) a sua vantagem relativa em relacdo a inovacGes prévias; (2) a sua compatibilidade e
consisténcia com os valores do consumidor, bem como com as suas experiéncias passadas e
necessidades; (3) a sua complexidade em termos de utilizacdo; (4) a possibilidade de o
experimentar, especialmente importante para os primeiros a adotar a inovacgéo; e (5) o facto de esta
ser observavel, bem como os seus resultados. Para além destes atributos, as proprias caracteristicas
do consumidor, categorizadas segundo os segmentos identificados na ‘Curva de Rogers’ (Tabela
1) também afetam a taxa de adogéo do produto (E. Kimetal., 2021). Porém, as motivacdes segundo
as quais os consumidores adotam um certo estilo considerado popular podem diferir, na medida
em que uns procuram comunicar a sua personalidade ou experimentar algo novo e sair da sua zona
de conforto (motivacdes psicoldgicas), outros utilizam o mesmo numa tentativa de integragdo entre

os demais (socioldgicas) ou ainda para demonstrar o seu estatuto (econémicas) (McDowell, 2016).

Os eventos disruptivos dos ultimos tempos, a escala mundial, estdo a forgcar os marketers a atuar
de forma mais reativa, agil e ousada do que nunca, tendo estes de enfrentar, no ano 2023, de acordo
com a fonte The Drum, cinco macrotendéncias globais (Kemp, 2022). A primeira tendéncia aponta
que os consumidores ndo tém tempo para as marcas e, por isso, estas devem comunicar a sua
mensagem de forma ainda mais intencional e significativa, de modo a ocuparem um lugar na sua
memoria; a segunda contraria a anterior, no sentido em que estes terdo tempo se as marcas
demonstrarem um impacto positivo no planeta, pois o individuo ja ndo compra um produto apenas
pela sua campanha de marketing, mas sobretudo porque acredita na misséo e proposito da empresa,
e no seu impacto na comunidade em torno das questdes sociais que o preocupam (Golestan &
Salmon, 2022). A terceira diz respeito ao aumento da desconfianca em relacdo as marcas por parte
dos consumidores, notado desde o inicio da pandemia, de acordo com um estudo realizado pela
Adobe (citado por Kemp, 2022), que pode ser minimizado através de uma relagdo mais proxima da
comunidade; a quarta refere, contudo, que os consumidores confiam mais nos seus empregadores
do que no governo, nos meios de comunicagdo social e na publicidade; e, por Ultimo, a politica de
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precos e a inflagdo constituirdo grandes preocupacgdes para os consumidores durante muito tempo.
No ambito deste ultimo ponto, segundo o relatério ‘The State of Fashion 2023, a industria da moda
prevé que a procura seja reduzida ou imprevisivel no ano 2023, devido ao facto de os habitos de
compra dos consumidores refletirem cada vez mais o estado depressivo da economia global (Amed
etal., 2022). O relatorio da Euromonitor, Top 10 Global Consumer Trends 2023, vem corroborar
0 previsto pela McKinsey & Company, conjeturando que mesmo que a inflacdo e o custo de vida
diminuam, os ‘compradores cautelosos’® continuardo a economizar, com vista a estarem

preparados para o desconhecido (Euromonitor International, 2023).

1.2. Fashion Management & Strategy

A vasta dimensdo da industria da moda, a uma escala global, composta por variadas estruturas
(desde as cadeias de abastecimento, imprescindiveis para a produgéo, e posterior comunicagéo e
distribuicdo do produto, até aos individuos que o consomem), traduz-se num dos maiores setores
de empregabilidade do mundo (E. Kim et al., 2021) e num elevado valor econémico através da
transformacdo de matérias-primas em produtos sofisticados para o consumidor final (Varley et al.,
2018). Compreender o que caracteriza as empresas deste setor e 0 ambiente em que operam torna-
se fundamental para entender o que é relevante para os consumidores de moda e para as

organizagdes com as quais se relacionam (Varley et al., 2018).

1.2.1. O mercado da moda

O mercado da moda é composto por diferentes niveis (Varley et al., 2018), ilustrados na Figura 6
e brevemente descritos na Tabela 2, que procuram satisfazer as necessidades de diversos segmentos
de consumidores, a partir de uma vasta gama de opgOes, garantindo um panorama de mercado

diversificado.

10 ‘Compradores cautelosos’ (Budgeteers) constitui uma das 10 tendéncias globais de consumo identificadas pela
Euromonitor, para 2023.
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Figura 6. Niveis do mercado da moda

Haute Couture Luxury Brands
Designer Ready-To-Wear Brands

Diffusion Brands
Accessible Luxury Brands

Premium Brands
Bridge Brands

/ \ - Mass Market Brands

\, ~ Value Brands

Fonte: (Varley et al., 2018, p. 6)

Tabela 2. Niveis do mercado da moda

Nivel Descricéo Exemplos

Haute Couture  Constituem o topo do mercado e caracterizam-se por serem altamente Chanel, Jean

Luxury Brands luxuosas e exclusivas, oferecendo a um pequeno grupo de consumidores Paul Gaultier,
artigos feitos a medida e a precos elevados. Valentino,

Christian Dior

Designer Combinam a criatividade e a industrializa¢cdo na concecao de cole¢des Calvin Klein, J.
Ready-to-Wear habitualmente apresentadas duas vezes por ano durante as Fashion Crew, Ralph
Brands (RTW)  Weeks, oferecendo op¢des de luxo acessiveis a uma base de Lauren

consumidores mais alargada. A maioria das casas de Haute Couture
também possui uma linha RTW, como a Dior e a Chanel, por exemplo, mas
nem todos os designers de RTW operam a esse nivel.

Diffusion and Destinam-se a um publico mais jovem e funcionam como gamas mais RED Valentino,
Accessible acessiveis de marcas de luxo bem estabelecidas, apresentando volumes DKNY Donna
Luxury Brands de producédo mais elevados e uma distribuicdo mais alargada. As linhas de  Karan

difuséo bem-sucedidas mantém uma identidade de marca coerente e

procuram aumentar o brand awareness e criar sinergias. Contudo, se ndo

forem corretamente geridas, podem enfraquecer a marca principal e diluir o

seu valor.
Premium and Estabelecem a ponte entre o mercado de gama alta e o mercado de Coach, Max
Bridge Brands  massas, oferecendo artigos com um nivel de qualidade e design mais Mara, The
elevado do que os massificados, e aspirando a uma melhor rela¢éo Kooples

qualidade-preco.

Mass Market Constituem o nivel mais baixo do mercado e incluem marcas habitualmente H&M, Zara,
and Value associadas ao fast fashion, oferecendo produtos high fashion a precos Primark, Target
Brands razoaveis e com descontos, a partir de economias de escala.

Fonte: (Varley et al., 2018, p. 7)
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No seio de cada um destes niveis, surgem varias (ou, por vezes, apenas uma) categorias de
produtos, em que, por categoria, se entende “um grupo de produtos que, geralmente, desempenham
funcbes semelhantes, satisfazendo necessidades semelhantes dos consumidores” (Varley et al.,
2018, p. 4). Alguns exemplos de categorias de produtos deste setor incluem vestuério, calcado,
acessorios, joalharia, cosméticos, para 0s mais variados segmentos de clientes (crianca, jovem,

senhora, homem, sem género (gender fluidity!?)).

Contexto

Em 2023, ap6s 18 meses consecutivos de crescimento consubstanciado (verificado desde o inicio
de 2021 até meados de 2022), espera-se que a industria global da moda se depare com inUmeros
desafios. As tensdes geopoliticas e a hiperinflacdo (e consequente pessimismo e incerteza por parte
dos consumidores face a sua situacao financeira, que podera traduzir-se numa reducéo dos seus
gastos em produtos de moda) justificam o declinio das taxas de crescimento atingidas no segundo
semestre de 2022 (Amed et al., 2022).

Recuando alguns anos, de acordo com os dados apurados pelas fontes Euromonitor e McKinsey &
Company, no periodo que antecedeu a pandemia causada pela COVID-19, estima-se que as receitas
globais desta industria se encontravam entre os 1,7 e os 2,5 mil bilides de délares (Fashion United,
s.d.), tendo estas diminuido cerca de 20% no ano fiscal 2019-2020. Apos terem sido levantadas
algumas das medidas de contingéncia impostas por alguns paises, que tiveram grande impacto no
setor de retalho, nomeadamente na area da moda, os consumidores voltaram a dirigir-se as lojas
fisicas, apesar das perturbagdes verificadas nas cadeias de abastecimento, tendo sido retomados
alguns dos valores alcancados na época pré-pandemia. Neste sentido, registou-se um aumento de
21% em termos de receitas no periodo 2020-2021 (Amed et al., 2022) e, posteriormente, um
incremento no valor de 13% na primeira metade do ano 2022. Conforme ditam as previsoes do
estudo The State of Fashion 2023, espera-se que, em 2023, o setor do luxo tenha um desempenho
superior (entre 5 e 10% em termos de vendas) aos restantes que compdem a industria da moda

(entre -2 e 3%), prevendo-se um crescimento acentuado no setor em causa em paises como a China

11 Fenémeno social com impacto crescente em varias regides, que se caracteriza pelo facto de o género ser mais
encarado enquanto espectro ao longo do qual as pessoas podem mover-se e ser colocadas, do que apenas enquanto
divisdo entre o género feminino e o masculino a que as pessoas tém de se conformar (Varley et al., 2018).
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(entre 9 e 14%) e os Estados Unidos*? (entre 5 e 10%), e mais lento na Europa (entre 3 e 8%),
justificado pelas taxas de cambio e pela crescente crise energética (Amed et al., 2022). Outras
regibes como o Médio Oriente poderdo tornar-se novas areas de potencial crescimento (Amed et
al., 2022). Este crescimento expectavel do setor do luxo deve-se ndo sé ao facto de os detentores
de maior riqueza se destacarem mais do que nunca como 0s Seus principais consumidores e
impulsionadores, face aos consumidores de rendimento regular (Passport, 2022), visto
permanecerem menos afetados pelos efeitos da hiperinflacdo (Amed et al., 2022), como também
gracas ao forte crescimento do PIB mundial e a uma maior adaptagdo por parte dos mesmos a uma

nova realidade pds-pandémica (Passport, 2022).

Por forma a identificar os principais players do mercado da moda, de acordo com The Lyst Index*?
— Fashion’s Hottest Brands and Products Q4 2022°, as marcas consideradas mais populares no
altimo trimestre do ano em causa foram, do primeiro ao vigésimo lugares, Prada, Gucci, Moncler,
Miu Miu, Valentino, Bottega Veneta, Loewe, Dior, Dolce & Gabbana, Saint Laurent, Balenciaga,
Nike, Versace, Fendi, Louis Vuitton, Diesel, Ugg, Burberry, Coach e Jacquemus (Lyst Insights,
2022). No primeiro trimestre de 2023, segundo o mesmo indice, algumas das marcas mantiveram
a sua posicdo (1° Prada, 3° Moncler, 6° Bottega Veneta, 10° Saint Laurent, 12° Nike), outras
recuaram (9° Gucci, 11° Dior, 16° Fendi, 18° Balenciaga) ou avancaram (2° Miu Miu, 4° Valentino,
5° Loewe, 7° Dolce & Gabbana, 8° Versace, 13° Louis Vuitton, 14° Diesel, 15° Burberry, 19°
Jacquemus), e surgiram ainda mais duas (17° Skims e 20° JW Anderson) (Lyst Insights, 2023). J&
de acordo com o relatério anual produzido pela Brand Finance, uma consultora lider no ramo da
avaliacdo de marcas, publicado em abril de 2022, as dez marcas de vestuario consideradas mais
valiosas em termos de brand value foram a Nike, a Louis Vuitton, a Gucci, a Chanel, a Adidas, a

Hermeés, a Zara, a H&M, a Cartier e a Uniglo (Brand Finance, 2022).

12 Segundo as previsdes apuradas no relatério da Euromonitor (Passport, 2022), espera-se que os EUA mantenham o
estatuto de maior mercado de riqueza e luxo em termos de niumero total de consumidores.

13 fndice trimestral que tem em consideracdo o comportamento dos utilizadores que compram através da app da
Lyst, incluindo pesquisas dentro e fora da plataforma, visualizagbes de produtos, vendas, e estatisticas acerca das
mencGes, atividade e engagement das marcas nas redes sociais, a nivel global, durante um periodo de 3 meses (Lyst
Insights, 2022).
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1.2.2. Marketing e Fashion Marketing

Para a inddstria da moda que, tal como referido anteriormente, se encontra profundamente
direcionada para o consumidor, uma orientagcdo em termos de marketing provou ser um fator de
sucesso para as organizacoes (Varley et al., 2018). Segundo a definicdo aprovada pela American
Marketing Association (AMA), em 2017, “marketing corresponde a atividade, ao conjunto de
instituicOes e aos processos de cria¢do, comunicacgéo, entrega e troca de ofertas que tém valor para
os clientes, consumidores, parceiros e para a sociedade em geral” (AMA, 2017). Esta defini¢do vai
ao encontro do que sugere Kotler, considerado o pai do Marketing e uma das maiores referéncias
a nivel mundial no que concerne a tematica, e Keller, um académico amplamente reconhecido na
area, no livro ‘Marketing Management’, em que definem o mesmo (marketing management) como
“a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e de obter, manter e fazer crescer a base de clientes
através da criagdo, entrega ¢ comunicagdo de um valor superior para o cliente” (Kotler & Keller,

2016, p. 27).

Com o fim de segmentar os clientes-alvo com base nas suas necessidades, satisfazer as mesmas (de
formarentéavel (The Chartered Institute of Marketing [CIM], 2023)), reter clientes e localizar outros
potenciais (Hitt et al., 2017), “uma estratégia de marketing bem-sucedida requer uma gestao
ponderada do marketing mix (7Ps), isto €, dos (1) produtos (products), dos (2) pregos (pricing), da
(3) comunicacao (promotions), da (4) distribuicdo (place), das (5) pessoas (people), dos (6)

processos (processes) e da (7) evidéncia fisica (physical evidence)” (Varley et al., 2018, p. 44).

Distinguindo o contexto da presente dissertacdo, isto €, a industria da moda, Easey (2009, p. 7)
argumenta que o Fashion Marketing, definido enquanto “aplicacdo de uma série de técnicas e de
uma filosofia empresarial que se centra no cliente e no potencial cliente de vestuario e de produtos
e servigos relacionados, a fim de atingir os objetivos a longo prazo da organizagao” € diferente de
tantas outras areas do Marketing, pelo facto de a mudancga inerente a esta inddstria conceder uma
relevancia diferente as operacfes de marketing. Exemplificando alguns dos elementos a ter em
consideracdo para cada um dos Ps, relacionados particularmente com a industria da moda, tem-se:
(1) o nivel de qualidade do produto e o ciclo de vida do produto e da marca; (2) o estabelecimento
de precos de acordo com o nivel do mercado; (3) os meios de comunicacdo (redes sociais, televiséo,
imprensa, etc.) e as proprias mensagens e contetdo divulgados; (4) distribuicdo a nivel nacional ou

internacional, a partir de um ambiente fisico e/ou online; (5) o pessoal das vendas, 0os embaixadores
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da empresa e a direcéo criativa; (6) os processos de vendas a retalho e/ou grossista e as opcoes
multicanal; e (7) detalhes visiveis relacionados com o produto ou com a marca, como 0s elementos

que compdem o packaging (Varley et al., 2018).

1.2.2.1. Segmentac&o, Targeting e Posicionamento

O modelo ‘STP’ (Segmentacdo, Targeting, Posicionamento), desenvolvido por Kotler, em 1997, é
considerado um dos pilares de qualquer estratégia de marketing (Varley et al., 2018). Este processo
de trés fases tem inicio com a segmentacdo, que corresponde a divisdo do mercado a partir da
analise de varidveis demograficas'4, psicograficas e comportamentais (Kotler & Keller, 2016), e
ainda em termos geograficos, de género e de estilos de vida no que concerne a moda (Varley et al.,
2018). Apos o reconhecimento dos segmentos de mercado — grupos de consumidores com
semelhangas em termos de vontades, necessidades, desejos e preferéncias (Varley et al., 2018) -,
segue-se o0 targeting, em que o marketer decide qual ou quais dos segmentos representam as
maiores oportunidades, constituindo estes os mercados-alvo para os quais se desenvolverdo ofertas
de mercado (Kotler & Keller, 2016). Ja na fase de posicionamento, o objetivo sera posicionar a
oferta na mente dos clientes-alvo, combinando atributos tangiveis e intangiveis (Varley et al.,
2018).

Importa salientar a influéncia crescente da Geracdo Z que, de acordo com o relatério ‘Gen-Z and
Fashion in the Age of Realism’ produzido por The Business of Fashion em parceria com JUV
Consulting, representa cerca de 25% da populacdo a nivel global e, segundo 0 mesmo estudo, 82%
dos cerca de mil inquiridos desta geracdo afirmou que “a moda é importante para estabelecer
identidade”, enquanto 89% classificou a moda como um fator importante para aumentar a
confianca (Schneider & Lee, 2022). Para muitas pessoas pertencentes a Geragdo Z, 0 género nao é
uma categoria importante para definir ou descrever a sua identidade (Golestan & Salmon, 2022) e,
por isso, a forma como compram pecas de vestuario e acessorios esta, muitas vezes, fora dos
padrBes de género identificados pela sociedade. A geracdo que questiona tudo (Reed, 2022) e que

defende aquilo em que acredita, comeca a tomar iniciativa a medida que a sua liberdade financeira

14 A segmentacdo demografica, baseada em varidveis como a idade, a proveniéncia étnica, o rendimento e a classe
social, apresenta algumas limitagGes, na medida em que, por exemplo, duas pessoas de gerac¢des diferentes podem
adquirir produtos da mesma marca e pessoas com elevado rendimento também gostam de aproveitar oportunidades
de negécio (Varley et al., 2018).
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aumenta (Euromonitor International, 2023), representando cada vez mais uma oportunidade de
investimento para as marcas deste setor, ja que, por exemplo, entre 0s membros americanos
pertencentes a este segmento, a moda é a categoria de entretenimento favorita para gastar dinheiro,
superando outras categorias como jantares, videojogos e musica e ainda que, nos Estados Unidos,
os consumidores de moda gastam menos a medida que envelhecem, segundo a informacéo

apontada pelo estudo supramencionado (Schneider & Lee, 2022).

1.2.2.2. Marketing Digital e de Experiéncias

O comportamento do consumidor tem sido fortemente impactado pela tecnologia, com uma

procura crescente por experiéncias, interatividade e personalizacdo (Varley et al., 2018).

Para além do Marketing tradicional e do Fashion Marketing, brevemente descritos no ponto 1.2.2,
importa também abordar o Marketing Digital, uma pratica relativamente recente que tem obtido
destaque ao longo dos ultimos anos. De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), o marketing
digital pode ser simplesmente definido como o cumprimento de objetivos de marketing através da
aplicacdo de tecnologias e meios digitais. Entre os principais métodos para conduzir esta préatica, a
American Marketing Association aponta: Search Engine Optimization (SEO), Search Engine
Marketing (SEM), Pay-per-Click (PPC), Social Media Marketing (SMM), Email Marketing,
Affiliate Marketing, Content Marketing e Native Advertising (AMA, s.d.).

No caso especifico da indUstria da moda, e num cenario p6s-pandémico, segundo o estudo ‘The
State of Fashion 2023°, o panorama atual do Marketing Digital estd a sofrer alteracdes
significativas devido a regulamentacdo da privacidade dos dados e as mudangas tecnoldgicas
(Amed et al., 2022). Outro desafio encontrado relaciona-se com a segmentacao de clientes que, de
acordo com os resultados apurados pelo mesmo estudo, esta a tornar-se menos eficaz e mais
dispendiosa, levando as marcas a adotar novas abordagens, como o Content Marketing,
colaboracgdes com influencers e retail media networks (RMN) (Amed et al., 2022). Também a Web3
e 0 Metaverse, brevemente descritos no ponto 1.1.4.1, constituem oportunidades para estabelecer

relacBes primarias com os clientes e construir comunidades (Amed et al., 2022).

Dando especial destaque ao influencer, este ¢ uma figura importante para a generalidade das marcas
atualmente, mas que se torna fundamental como estratégia, em particular, para as marcas de moda,

na medida em que estas podem beneficiar das suas capacidades de criacdo de conteido e do acesso
- 26 -



as suas bases de seguidores fiéis (Amed et al., 2022). A importancia notéria desta vertente do
Marketing manifesta-se no aumento galopante da sua dimensdo de mercado que, segundo o
relatorio ‘The State of Influencer Marketing 2023: Benchmark Report’, passou de 1,7 mil milhdes
de ddlares, em 2016, para um valor expectavel de 21,1 mil milhdes, em 2023 (Geyser, 2023). No
entanto, existem também alguns riscos associados a relacdo estabelecida entre as marcas e 0s
influencers, nomeadamente se os Ultimos forem envolvidos em escandalos e polémicas, mas, para
a maioria das marcas, os beneficios destas relacGes compensam as possiveis desvantagens (Amed
etal., 2022).

Ainda, o Marketing de Experiéncias, introduzido por Bernd Schmitt, em 1999, que defende que o
valor de uma oferta vai para além do préprio produto ou servico e dos seus atributos funcionais,
residindo também na experiéncia de consumo (Schmitt & Zarantonello, 2013), tem sido adotado
por inimeras marcas de moda, sob a forma de, por exemplo, eventos, pop-up stores, instalagdes

interativas, e outras experiéncias fisicas e digitais, imersivas e idealmente memoraveis.

1.2.3. Branding

Aaker (2014, p. 1), considerado o “Father of Modern Branding”, afirma que uma marca é “muito
mais do que um nome e um logotipo; é a promessa, por parte da organizacao, de entregar ao cliente
0 que a marca representa, ndo s6 em termos de beneficios funcionais, mas também emocionais,
autoexpressivos e sociais”. Qualquer que seja 0 ambito do negocio, € imprescindivel “entender de
que modo se deve estabelecer a visdo/identidade da marca, implementar essa visdo, manter a marca
resistente perante a concorréncia e 0s mercados dindmicos, potenciar essa forca e gerir eficazmente

o portfélio da marca” (Aaker, 2014, p. 2).

Segundo Turan (2021), a literatura existente traduz o consumer-based brand equity numa
combinacgéo de variados fatores relacionados com a perce¢do do consumidor, entre os quais brand
awareness, associacao a marca, imagem de marca, qualidade percecionada e familiaridade com a
marca, bem como aspetos do seu comportamento, nomeadamente as suas preferéncias, lealdade e
intencd@o de compra. Importa explicitar cada um destes conceitos, encontrando-se, de seguida, uma

breve descricdo na Tabela 3.
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Tabela 3. Elementos que compéem o brand equity

Conceito

Descrigéo

Brand
awareness

Significa que o consumidor sabe que a marca existe e tem capacidade para reconhecer a marca
em diferentes circunstancias, como reflexo do reconhecimento ou recordagdo da performance
da marca (Kotler & Keller, 2012).

Associacédo a
marca

Diz respeito a tudo o que liga o cliente & marca (Aaker, 2014) e inclui sentimentos, percecdes,
imagens, experiéncias, crencas, pensamentos e atitudes (Kotler & Keller, 2016), entre outros
elementos.

Imagem de
marca

Corresponde a forma como a marca € vista pelo consumidor e as expectativas e sentimentos
que suscita, resultantes de vérias fontes de informacgéo e interpretages Unicas, fortemente
influenciadas pelos media e por experiéncias passadas (Varley et al., 2018).

Qualidade
percecionada

Corresponde a forma como o consumidor perceciona a qualidade global ou a superioridade de
um produto ou servico face ao seu propésito, e em comparagdo com alternativas existentes
(Aaker, 2009).

Familiaridade
com a marca

Corresponde a etapa seguinte a brand awareness, na medida em que o consumidor ndo sabe
apenas que a marca existe, como esta lhe é familiar de alguma forma, permitindo reconhecé-la
facilmente, bem como influenciar a decisdo de outros consumidores tendo em conta a sua
preferéncia (Aaker, 2009).

Preferéncias

Decorre da associagdo da marca a experiéncias passadas positivas, a um simbolo ou a uma
elevada qualidade percecionada por parte do consumidor (Aaker, 2009), fazendo-o consumir e
escolhé-la em detrimento de outras similares.

Lealdade

Traduz-se no grau de vinculagdo que o consumidor tem a marca (Aaker, 2009), na medida em
que este continua a comprar os produtos da marca de forma recorrente, apesar de 0s
concorrentes oferecerem produtos ou servicos com caracteristicas, prego e conveniéncia
similares, ou até superiores.

Intencéo de
compra

O que é provavel que o comprador faga sob um determinado conjunto de condicdes (Kotler &
Keller, 2016).

No ambito particular da industria da moda, o proprio nome de uma marca pode revelar-se um dos

ativos mais valiosos de uma empresa e até motivar a compra de produtos da mesma (Varley et al.,

2018).

Segundo Diggs (2022), os desafios que as marcas do setor da moda enfrentam dependem, em

grande medida, da sua dimensdo. Enquanto para marcas mais pequenas e jovens, 0 acesso a

informacdo e a recursos, bem como a financiamento, e o investimento para apoio e expanséo do

negocio representam 0s maiores entraves, para algumas das maiores marcas, as suas grandes

preocupacOes sdo ndo so a eficiéncia da cadeia de abastecimento, mas também o que é necessario

para manter e progredir em termos de crescimento e de médo-de-obra qualificada. O envolvimento
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dos stakeholders ditard o sucesso das marcas, na medida em que estas operem com sentido de
responsabilidade e transparéncia, sejam recetivas e inclusivas, e tentem ser tdo eficazes quanto
possivel em torno do seu produto, do seu talento, do seu cliente e de qualquer outra parte que esteja
envolvida (Diggs, 2022).

As empresas de moda dependem dos clientes que comprem recorrentemente 0s seus produtos e a
chave para atingir essa lealdade € a satisfacdo das necessidades dos mesmos com “produtos
elegantes, duraveis, faceis de cuidar, confortaveis, com boa relagcdo qualidade-prego e todos os
restantes critérios considerados relevantes para os seus consumidores” (Easey, 2009, p. 5). Em
particular, as marcas do setor do luxo enfrentam a presséo adicional de expandir a sua base de
clientes e aumentar o brand awareness, enquanto procuram manter a exclusividade e singularidade
dos seus produtos que assumem, habitualmente, um nivel de precos premium (Bruce & Kratz, 2007,

citados por Oeppen & Jamal, 2014).

A gestdo das marcas, que é vista frequentemente como uma combinagdo de estratégias de
desenvolvimento em termos de mercado e de produtos, inclui estratégias de crescimento como a
gestdo do portfélio da marca e a sua arquitetura, as extenses da marca (brand extensions), o co-
branding, entre outras (Varley et al., 2018).

Discute-se, de seguida, o processo de co-branding e os varios tipos de colaboracgdes estabelecidas
no setor da moda, bem como 0 seu impacto, tanto nas marcas como no comportamento do

consumidor.

1.2.3.1. Parcerias no setor da moda

O que é uma Parceria?

As parcerias sdo uma forma de evolucdo do mundo da moda, procurando estimular a inovagao e a
novidade num mercado altamente competitivo (Ahn et al., 2010; Wigley & Provelengiou, 2011).
Neste &mbito, é criada uma parceria quando duas ou mais marcas se unem para o desenvolvimento
de uma oferta Unica, composta por aspetos e particularidades das marcas colaboradoras, sendo esta

uma possivel defini¢do de co-branding ou brand aliance (Newmeyer et al., 2014).

H& muito tempo que, na industria da moda, sdo criadas colaboragfes criativas que associam

designers e retalhistas, habitualmente de curta duracéo, resultando em colecdes de edicao limitada,
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a fim de criar buzz e reforcar o caréater raro e limitado do produto, cujo preco € habitualmente mais
acessivel (Rollet et al., 2013). Ao contrario de outros tipos de aliangas estratégicas, nas fashion
partnerships, o consumidor tem conhecimento de que as marcas estdo a trabalhar em conjunto
(Newmeyer et al., 2014). A colaboragdo inter-industrias é considerada outro dos tipos de parcerias
que se estabelecem no setor da moda, em que uma marca de fashion colabora com uma marca de
outra industria (como por exemplo, Prada x LG, Gucci x Fiat, Hermés x Apple), a fim de “gerar
um ponto de diferenciacdo, aumentar a influéncia da marca ou entrar noutra categoria de produtos”
(Washburn, Till & Priluck, 2000; Aaker, 1996; Blackett & Boad, 1999; Dorozola & Kohlbrenner,
2008; Breckenfeld, 2009; Aaker, 2006, citados por Alexander & Contreras, 2016, p. 7).

A associacdo entre marcas sob a forma de colaboracdo pode ser, segundo Rollet et al. (2013),
indicativa de um segmento de mercado que atingiu um ponto de saturacéo e para o qual pode ser
dificil, para uma (ou varias) das marcas, diferenciar-se com base apenas na sua oferta regular. O
estabelecimento das parcerias “pode ter um objetivo estratégico, como a exploracdo de novos
mercados e 0 aumento da fidelidade dos clientes ou, simplesmente, a melhoria da competitividade”
das marcas (Amin & Ibn Boamah, 2022, p. 8). Pode ainda visar o “desenvolvimento de uma marca
global, 0 aumento das vendas e a criagcdo de brand equity” (Aaker & Keller, 1990; Barwise &
Robertson, 1992; Washburn et al., 2000; Delgado-Ballester & Hernandez-Espallardo, 2008;
Rodrigues et al., 2011; Lanseng & Olsen, 2012; Samuelsen & Olsen, 2012; Kalafatis et al., 2012,
citados por Pinello et al., 2022, p. 585). Sdo ainda apontadas como motivacdes para a criacdo de
co-branding alliances, de acordo com o estudo de Pinello et al. (2022): a possivel melhoria da
percecdo do consumidor em relacdo a(s) marca(s); a transferéncia da imagem (idealmente positiva)
da marca mais conhecida para a marca parceira ou destas (de uma delas ou das varias) para o
produto obtido; a reducdo de custos na expansdo para novos mercados e na diversificacdo do
portfélio; a combinagdo de recursos (ndo s6 como forma de obter novos, mas também para
potenciar os ja existentes (Park et al., 1996; Rao & Ruekert, 1994, citados por Oeppen & Jamal,
2014)); e o desenvolvimento da marca, em termos de criagdo de valor (Abratt & Motlana, 2002;
Park et al., 1996, Washburn et al., 2000; Blackett & Russell, 1999; Barwise & Robertson, 1992;
Desai & Keller, 2002; Oeppen & Jamal, 2014, citados por Pinello et al., 2022).

Neste sentido, as marcas procuram captar consumidores emergentes, mas esta aquisi¢ao continua

a ser um desafio dispendioso.
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As marcas de luxo tentam cada vez mais aumentar as ocasides de compra e alcancar grupos de
consumidores inteiramente novos, expandindo a sua oferta de produtos tanto dentro das categorias ja
existentes como através de novas categorias, especialmente de crescimento rapido — por exemplo,
através de colabora¢des bem divulgadas com marcas e personalidades culturalmente relevantes
(Passport, 2022).
Deste modo, uma forma de estas marcas heddnicas criarem brand awareness e entrarem em novos
mercados consiste na extensdo da marca para um patamar inferior (downscale movement),
colaborando com cadeias de retalho que proporcionam o acesso a uma vasta rede de pontos de
venda (Oeppen & Jamal, 2014). Isto porque a maioria dos consumidores que compra produtos fruto
de colaboragdes entre marcas de fast fashion e de luxo séo os clientes habituais das primeiras e
meramente potenciais das segundas (Carreon, 2014; Kong, 2013; Paul, 2014; Rivkin, 2009;
Tronquet, 2015, citados por Shen et al., 2017), sendo o seu estabelecimento uma forma de

democratizar o setor do luxo (Kapferer, 2012).

Contudo, “os efeitos que a alianca estratégica pode ter sobre as marcas parceiras € na avaliagdo dos
consumidores ndo sdo faceis de prever” (Cunha et al., 2015; Zhang et al., 2021, citados por Pinello
etal., 2022, p. 585).

Casos de Parcerias Bem-Sucedidas

Um conceito bastante conhecido nesta area prende-se com a colaboracdo entre marcas de fast
fashion e designers de moda, designado por “fast fashion co-branding” (Shen et al., 2014, p. 101).
Segundo Oeppen e Jamal (2014), o tipo de parceria mais conhecido e bem-sucedido ocorre quando
marcas premium e de luxo se unem a mass market retailers. As colaboracdes realizadas anualmente
pela cadeia de retalno H&M, desde 2004, séo um claro exemplo deste conceito. Embora esta seja
rotulada como uma marca de fast fashion ou high street, as suas colaboracbes com marcas e
designers de renome como Karl Lagerfeld, Lanvin, Stella McCartney, Jimmy Choo, Cavalli e
Versace “confirmaram o lugar da marca enquanto ator importante na industria da moda” (Rollet et
al., 2013, p. 60). A estratégia de co-branding, enquanto abordagem para se diferenciar e alimentar
a reputacdo, permite a H&M aumentar as suas vendas, reforcar a imagem de marca ao ter as Ultimas
novidades disponiveis para as grandes massas e oferecer aos consumidores uma diversificacdo face
aos seus produtos habituais. Marcas como a H&M podem ndo sé apoiar-se na influéncia do

designer enquanto elemento da colaboragdo para ganhar um maior alcance, mas também beneficiar
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de um acréscimo em termos de brand equity através deste tipo de parcerias (Okonkwo, 2007, citado
por Shen et al., 2014). Constitui exemplo disto a parceria H&M x Balmain (marca de luxo
francesa), que resultou num aumento de 10% em termos de vendas para a H&M, em dezembro de
2015, face a0 mesmo periodo do ano anterior, motivado por uma fila de espera de consumidores
trés dias antes do langamento da colecdo e ainda pela promocao da parceria nas redes sociais de
modelos e influencers como Gigi Hadid e Kendall Jenner (Mrad et al., 2019). J& para o designer, 0
alargamento da base de clientes é também uma realidade, expandindo o conhecimento da marca a
um tipo diferente de consumidor. Adicionalmente, os curtos prazos das associagdes entre marcas

permitem ao designer ndo perder, a partida, a sua reputacao no setor do luxo (Rollet et al., 2013).

Uma das colaboragdes mais mediaticas entre marcas de luxo e de streetwear ocorreu em 2017,
entre as marcas Louis Vuitton e Supreme, que viram a sua colegéo esgotar poucos minutos depois
do seu lancamento e parte ser revendida com margens de 600% em plataformas como a eBay
(Ahmed, 2018). Esta parceria foi um dos fatores que contribuiu ndo sé para um aumento de 23%
em termos de lucro liquido da marca de luxo, ap6s o primeiro semestre de 2017 (Jia & Ran, 2021),
como também para um aumento no mesmo valor percentual no que concerne a pesquisa de ambas
as marcas em motores de busca (Corry, 2017, citado por Yu et al., 2020). Desta forma, ao
oferecerem um produto com caracteristicas identificativas de cada uma das marcas, foi-lhes
possivel aceder a uma base de clientes conjunta e, por isso, mais alargada, maximizando o lucro de
ambas (Jia & Ran, 2021). Tudo isto mesmo depois do conflito entre as marcas, em 2000, marcado
pela carta de cessacdo e desisténcia enviada pela Louis Vuitton a marca de streetwear depois de
esta ter estampado o monograma classico da marca de luxo em pranchas de skate sem pedir

autorizacao (Alexei Kansara, 2017).

Outro exemplo de uma parceria considerada de sucesso foi o caso Nike x Dior, com a criagdo, em
2020, dos ténis Nike Air Jordan 1 High OG em colaboracdo com a marca francesa, denominados
de Air Dior, que numa combinacéo do estilo streetwear dos ténis Nike Air Jordan com o estilo
luxuoso caracteristico da Dior, gerou um halo effect na oferta desta Gltima, possibilitando-lhe a

angariacdo de clientes mais jovens, particularmente da Geragéo Z, fés da Nike (Mallevays, 2021).

O caso da parceria Hermeés x Apple, exemplificativo de uma colaboracao inter-inddstrias a que
Ahn et al. (2010, p. 7) se referem como uma “co-marketing alliance”, gerou, em maio de 2021,

“niveis de atengdo espetaculares” aquando da revelagdo por parte da Hermes de uma colecao de
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porta-chaves, bag charms e etiquetas para malas que incorporavam as famosas AirTags da Apple,
bem como de capas para iPhone com a tecnologia MagSafe utilizada pela multinacional norte-
americana e ainda versdes especiais do Apple Watch (Mallevays, 2021). Neste caso, a colaboracdo
tornou-se benéfica para ambas as partes, visto que a Apple reforcou a sua posicao enquanto marca
de luxo, ao passo que a marca francesa envolveu os seus clientes numa das categorias onde cada
vez mais despendem dinheiro, isto é, na tecnologia de forma geral, e na Apple em particular
(Mallevays, 2021).

Comportamento do Consumidor nas Parcerias

Como verificado anteriormente, “nem todas as associagdes tém um efeito positivo nos
consumidores; a associagao entre duas marcas tem de ser coerente, clara e 16gica, com uma forte
consciéncia e imagem, para atrair o interesse do consumidor” (Rollet et al., 2013, p. 60). E, por
IS0, essencial que as marcas pensem no que o0s consumidores procuram atualmente e de que modo

podera a sua oferta contribuir para o mercado de forma diferenciadora.

Existem varios estudos que enfatizam os diversos fatores que influenciam a performance da marca,
no que concerne ao comportamento do consumidor, entre os quais a sua percecédo, avaliacéo,
memoria e experiéncia (Decker & Baade, 2016; Dahlstrom & Nygaard, 2016; Lee et al., 2013;
Henderson et al., 1998; Becker & Jaakkola, 2020, citados por Pinello et al., 2022).

De acordo com o estudo de Yu et al. (2020), as combinacdes de marcas, 0 preco e a singularidade
constituem atributos que influenciam significativamente o desejo do consumidor por colaboragcfes
envolvendo marcas de luxo. Em relacdo ao primeiro fator, os resultados demonstram que a parceria
que combine uma “marca de luxo e uma marca de roupa desportiva (como a Nike) ou uma marca
de streetwear com um preco premium (como a Supreme) provoca provavelmente um maior grau
de desejo entre os consumidores, em comparagdo com colabora¢6es com marcas de fast fashion
(como a H&M) e de mass market (como a Target)” (Yu et al., 2020). No que respeita ao fator
preco, a maioria dos consumidores avaliados neste estudo prefere despender um valor mais
proximo do praticado pela marca parceira que oferece o valor mais baixo, contrariando o0s
resultados apurados pelo estudo de Kapferer et al. (2014), que mostram que uma reducdo de 50%
no preco de um produto de luxo leva a maioria dos consumidores participantes do estudo a deixar

de percecionar o produto como pertencente a essa categoria. Finalmente, no que concerne a
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percecdo de singularidade, de acordo com o estudo (Yu et al., 2020), se as marcas de luxo nédo
forem capazes de garantir apenas uma Unica parceria por ano, este fator pode ndo representar um
ponto de diferenciacdo tdo eficaz para o consumidor. No ambito deste ultimo topico, segundo 0s
resultados apurados no estudo de Shen et. al (2014), “uma marca de fast fashion (enquanto host),
deve colaborar com uma marca de um designer de luxo que induza um nivel elevado de necessidade
de exclusividade para os seus consumidores” e que possua um elevado grau de fidelidade em

relacdo a marca (Shen et al., 2017).

No que diz respeito ao brand equity, sabe-se, segundo Besharat (2010), que a presenca de pelo
menos uma marca com este fator elevado é suficiente para potenciar a forma como o consumidor
avalia 0 novo produto resultante da parceria. Ainda, a formagdo de uma parceria com uma marca
com forte reputacéo € considerada, de acordo com Gammoh et al. (2006, citado por Pinello et al.,

2022), um dos melhores métodos para alavancar o valor da marca.

Importa ainda referir que a atitude do consumidor perante a parceria afeta a sua avalia¢do individual
de cada marca colaboradora, sendo que cada uma das marcas ndo € necessariamente afetada da
mesma forma (Simonin & Ruth, 1998, citados por Pinello et al., 2022). Existem, inclusivamente,
segundo Voss e Mohan (2016), varios estudos que demonstram que a parceria entre uma marca
reconhecida e uma marca previamente desconhecida provoca nesta Ultima uma avaliacdo mais

positiva da qualidade percecionada.

Em relagéo ao potencial das redes sociais no estabelecimento de uma parceria, o estudo de Kupfer
et al. (2018) revela que a faceta mais poderosa da sua utilizagdo se prende com a comunicagao
relacionada com os produtos oferecidos pelas marcas parceiras, sendo de considerar, por outro
lado, que as publicacBes de conteddo ndo relacionado funcionam como fator de distracdo,
provocando uma diminuicdo nas vendas do produto resultante da alianga. Acresce que, apesar da
crenca generalizada de que um estilo de comunicacdo persuasivo repele os seguidores, 0s
resultados do mesmo estudo demonstram que 0s posts que procuram convencer 0 consumidor a

adquirir um produto melhoram a performance financeira do mesmo (Kupfer et al., 2018).
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Critérios de Analise no Desenho de uma Parceria

As marcas procuram surpreender positivamente os consumidores, atuais e potenciais, €, por isso,
0 planeamento das suas manobras, idealmente inesperadas, deve ser rigoroso. E importante que as
marcas reflitam acerca das oportunidades de colaboragdo mais atrativas, que apresentam a estrutura
“O6tima” e o parceiro “ideal”, e que as comparem com o cenario de nao haver qualquer parceria,
avaliando o custo-beneficio do seu estabelecimento (Newmeyer et al., 2014). De acordo com 0s
resultados do estudo dos autores mencionados, a estrutura (E) “6tima” de uma parceria serd aquela
que aumenta, no comportamento do consumidor (IC), a (IC1) avaliacdo da marca®® (brand
evaluation), bem como a (IC2) consideracdo da marca® (brand consideration) (Gulrhan-Canli,
2003; Shocker et al., 1991, citados por Newmeyer et al., 2014). Neste sentido, uma parceria de
longa (E1) duragdo®’ e com elevada (E2) integracéo'® das marcas em termos de forma e funcéo tera
provavelmente um maior impacto na avaliagdo e consideracdo da marca; ao passo que o fator (E3)
exclusividade!® impacta mais a avaliacdo da marca do que a respetiva consideracéo, na medida em
que a existéncia de multiplos parceiros aumenta a probabilidade de o consumidor considerar a
marca na proxima compra, segundo este estudo. Em relacdo as caracteristicas (C) do parceiro

“ideal”, sdo consideradas a (C1) complementaridade funcional®, a (C2) consisténcia hedonica?! e

15 Considera a percegdo favoravel da marca, por parte do consumidor, baseada no desempenho e atributos (Glirhan-
Canli, 2003; Labroo & Lee, 2006, citados por Newmeyer et al., 2014).

16 Ocorre quando a marca se torna acessivel ao consumidor e vem a memoria como possivel escolha (Lehmann &
Pan 1994; Alba et al. 1991; Shocker et al. 1991, citados por Newmeyer et al., 2014).

17 Apesar de a longa duragdo permitir o aumento da familiaridade do consumidor com a parceria e as respetivas
marcas parceiras (Das & Teng, 1998, citados por Newmeyer et al., 2014), estudos revelam que, no que diz respeito a
parcerias entre marcas e cadeias de retalho, a urgéncia de compra por parte do consumidor, bem como a sua
avaliacdo, é mais elevada e favoravel quando sdo apresentadas edicGes limitadas (vs. continuas) em termos de
duracdo (Childs & Jin, 2020a, 2020b).

18 Quando ha elevada integragdo, as marcas parceiras juntam-se para criar um produto completo e o maior nivel de
utilidade ocorre quando as marcas sdo usadas em conjunto. Quando as marcas se apresentam juntas, mas
permanecem separadas em termos de forma e o seu uso pode ser desejavel, mas nao é necessario, verifica-se uma
situagdo de integragdo reduzida (Newmeyer et al., 2014).

19 A participagdo de uma marca de luxo em mudltiplas parcerias, traduzida numa menor exclusividade, pode ter um
impacto menos positivo no comportamento do consumidor, de acordo com o estudo de Oeppen e Jamal (2014), mas
o facto de estar ligada a varios parceiros faz com que fique mais protegida em caso de descrédito da marca parceira.
20 Existe quando uma fraqueza de uma das marcas é contrabalangada pela forga da outra num determinado atributo
funcional (Newmeyer et al., 2014).

21 E tanto maior, entre as marcas parceiras, quanto mais semelhantes forem os sentimentos e sensag¢des que os seus
atributos heddnicos provocam nos consumidores e, quando ndo existe, pode até confundi-los (Broniarczyk & Alba,
1994, citados por Newmeyer et al., 2014).
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a (C3) amplitude da marca?? (Park et al. 1996, Helmig et al., 2008, Meyvis & Janiszewski, 2004,
citados por Newmeyer et al., 2014). Este estudo defende que “os principais efeitos das trés variaveis
consideradas na estrutura da parceria serdo aumentados ou reduzidos pelas caracteristicas das
marcas parceiras” (Newmeyer et al., 2014, p. 109), funcionando estas como moderadores,
concluindo que uma maior C1 e C2 e uma menor C3 potenciam o efeito das varidveis consideradas
na estrutura no que diz respeito a IC1 (relacionada com o desenvolvimento da mesma), enquanto
uma maior C1, C2 e C3 aumentam o impacto das mesmas variaveis na 1C2 (relacionada com o

desenvolvimento do mercado).

Neste contexto, de acordo com o estudo de Pinello et al. (2022), os moderadores (M) séo as
“variaveis que alteram, em termos de intensidade e direcdo, a relacao entre a colaboracao e os seus
resultados” (Baron & Kenny, 1986, citados por Pinello et al., 2022, p. 598), destacando como
principais os seguintes: a (M1) percecdo dos consumidores sobre a exclusividade e o luxo das
marcas; a (M2) familiaridade do consumidor com a marca; a (M3) influéncia das celebridades no
comportamento do consumidor; o alinhamento percecionado por parte do consumidor (M4) das
marcas (individualmente), (M5) da parceria e, consequentemente, (M6) do produto resultante; a
(M7) compatibilidade e complementaridade; a (M8) experiéncia na criacdo e gestdo de parcerias
de sucesso, que aumenta a propensao para entrar em novas parcerias, atraindo novos parceiros pelas
competéncias ganhas em experiéncias passadas e o (M9) lancamento da parceria (Rodrigues &
Biswas, 2004; Moon & Sprott, 2016; Simonin & Ruth, 1998; Ambroise et al., 2014; Lin, 2013;
Tasci & Denizci Guillet, 2011; Gammoh & Voss, 2013; Cao & Sorescu, 2013, citados por Pinello
etal., 2022).

Vantagens, Desvantagens e Riscos de uma Parceria

As colaboracOes tém, assim, desempenhado um papel fundamental no mercado de consumo. Para
além de permitirem aceder a uma base de clientes mais alargada (Shen et al., 2014) (por vezes em
novas geografias, sem o investimento significativo de capital que a abertura de novas lojas
tipicamente exige), aumentar o portfolio de produtos e servicos e criar brand awareness

(beneficiando — no caso de ser favoravel -, ndo s6 da imagem e reputacdo da marca colaboradora

22 Diz respeito a diversidade de categorias de produtos a que uma marca estd associada (Boush & Loken, 1991; Eggers,
2012; Meyvis & Janiszewski, 2004, citados por Newmeyer et al., 2014).
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como também da sua presenca nas redes sociais (Kupfer et al., 2018)), as fashion partnerships
podem ainda proporcionar designs de luxo a um preco mais econémico, reinventar a imagem de
uma marca, bem como o seu posicionamento, e oferecer artigos de moda tradicionalmente
“inalcancéveis” ao cidaddo comum, influenciando a sua intencdo de compra. Tal é atingido através
da partilha de recursos (tempo, orcamento, skills) entre as marcas, que existem de forma
independente (Oeppen & Jamal, 2014), constituindo esta outra das vantagens deste tipo de
estratégia, idealmente cooperativa, Util para a criacdo de novos e inovadores produtos que o
mercado ainda ndo tenha visto. Espera-se ainda que a parceria, se for bem-sucedida, aumente nao
s0 a lealdade (Shen et al., 2017) e confianca depositadas nas marcas por parte do consumidor como

também o seu reconhecimento e credibilidade (Rodrigues et al., 2011).

O estabelecimento de parcerias enquanto processo de sinergia e ideal relacdo de mutuo beneficio
entre marcas, em termos de maximizacdo do lucro (Shen et al., 2017), por exemplo, é ainda
encarado como forma inovadora e criativa de trabalhar. A colaboracéo é vista como uma estratégia
viavel e lucrativa, contribuindo para a criacdo de vantagens competitivas (Forrester, 2019), entre
as quais os fatores diferenciacdo e valorizacdo da marca. Um dos aspetos positivos acerca das
parcerias em geral é o facto de poderem ser exploradas ideias, por vezes além da zona de conforto,
que pretendem elevar ou até redefinir a marca. Note-se, ainda, segundo o estudo de Oeppen e Jamal
(2014), que o estabelecimento de parcerias permite as marcas aumentar o brand awareness perante

potenciais parceiros, podendo atrair novas colabora¢Ges de maior valor.

Um estudo realizado pela Forrester Consulting (2019), que pretendeu avaliar a forma como as
empresas estavam a alavancar parcerias para impulsionar vantagens competitivas e identificar as
melhores estratégias e taticas para o estabelecimento de parcerias de sucesso, revela que as
empresas com os melhores programas de parcerias (1) obtém a maior quota das suas receitas a
partir do canal da parceria; (2) atingem um crescimento mais rapido das receitas tanto ao nivel do
canal da parceria como a nivel global da empresa; e (3) tém maior probabilidade de exceder as

expectativas dos stakeholders em termos de métricas empresariais.

No entanto, estas estratégias apresentam também desvantagens e riscos que podem danificar a
imagem e reputacdo da(s) marca(s), nomeadamente se houver um fraco alinhamento entre si
(Oeppen & Jamal, 2014), podendo a colaboracao resultar na diluicdo da(s) mesmas(s) (Cornelis,

2010, citado por Pinello et al., 2022) e na distorcao da percecdo do consumidor, culminando na
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possibilidade de as marcas colaboradoras perderem os seus clientes originais e confundirem outros
potenciais, afetando as suas inten¢des de compra (Rollet et al., 2013). Outra das desvantagens
prende-se com o facto de as edi¢es limitadas, habitualmente sazonais, fruto das colaboracgdes,
representarem a antitese do slow fashion, contribuindo para a crise de sustentabilidade. Existe ainda
um possivel risco de canibalismo, em termos de clientes, de produtos e de vendas, associado ao
estabelecimento de parcerias, na medida em que os clientes podem optar pelos artigos da
colaboracdo em detrimento das ofertas regulares da(s) marca(s). Importa referir que estes efeitos
negativos, nomeadamente a diluicdo da marca, podem ter um maior impacto em certos tipos de

marcas, designadamente nas marcas de luxo (Riley et al., 2013).

1.3. Proposta de Framework

Decorrente do desenvolvimento pratico desta investigagdo, e a partir dos dados obtidos na Revisdo
da Literatura, expostos no presente capitulo, apresenta-se, na Figura 7, a proposta de um framework
orientador para uma parceria de sucesso no setor da moda, que retne alguns dos critérios a ter em
consideracdo no processo de criagdo e/ou analise de uma parceria, encontrando-se dividido em
quatro fases: a fase de analise de mercado (FASE 1), em que é realizada uma analise interna e
externa?®, da marca que pretende propor a parceria e das potenciais marcas parceiras,
respetivamente, que devera culminar na selecdo do(s) parceiros(s) onde foi detetado maior
alinhamento; de seguida, para ajudar na preparacdo da proposta de parceria (FASE 2), devem
refinar-se os pontos de convergéncia que se pretendem explorar, apurados na fase anterior, de modo
a sustentar as motivagdes da colaboragdo e expor ao potencial parceiro 0s argumentos de beneficio
mUtuo para o estabelecimento da parceria; apds a aceitacdo da proposta, para o desenho da parceria
(FASE 3), as marcas parceiras deverdo, em conjunto, descrever os termos da colaboracao,
identificando (quando aplicavel) os indicadores e metas previstas (como por exemplo, 0 aumento
das vendas ou margem de lucro, a reducdo de custos, a diversificagdo do portfélio, o alargamento
da base de clientes, a melhoria na avaliacao e consideracdo do consumidor, entre outros); por fim,

para a avaliacdo da parceria (FASE 4), registar-se-do os resultados alcangados.

23 A andlise externa é baseada na informacdo que for possivel recolher acerca dos potenciais parceiros.
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Figura 7. Proposta de framework para andlise e desenho de uma parceria de sucesso
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Para a sistematizacdo do processo de desenho de uma parceria nas fases acima descritas, foram
identificados diversos fatores, organizados segundo diferentes éticas: Otica da empresa, 6tica do

consumidor e Gtica da parceria.

Na otica da empresa, propde-se que sejam abordados os seguintes fatores: objetivos estratégicos,
valores institucionais e prioridades, a explorar através da parceria. Na FASE 1, estes devem ser
primeiramente identificados a um nivel interno, para que, na analise externa, se averigue se estes
fatores tém correspondéncia nos potenciais parceiros em analise, com vista a encontrar parceiro(s)
que esteja(m) alinhado(s) com os fatores desejados, para fundamentar e consubstanciar a
formulacao da proposta de parceria (FASE 2). Importa referir que 0 modelo permitira distinguir os
fatores individuais identificados nas FASES 1 e 2, que resultam da analise da empresa proponente
da parceria, e os fatores comuns que resultam do desenho da parceria (FASE 3) em conjunto com
a(s) marca(s) parceira(s), podendo constatar-se, na FASE 4, as potenciais mudancas que a parceria

tenha suscitado nestes fatores.

Para além disso, sugere-se também a analise de alguns critérios na Otica do consumidor,
nomeadamente o brand awareness, a associagdo a marca, a imagem de marca, a qualidade
percecionada, a familiaridade com a marca, a lealdade a marca, as preferéncias e a intencao de
compra. Note-se que, na FASE 1, estes critérios devem ser analisados de acordo com a perspetiva
do consumidor face a marca proponente e as potenciais marcas parceiras. A FASE 2 deve refletir
0 que se pretende alcancar com a parceria, aproveitando as sinergias que poderdo ser criadas a
partir das forcas identificadas na(s) marca(s) selecionada(s). Ja em conjunto com o(s) parceiro(s),
na FASE 3, serdo definidos os termos da parceria a aplicar para os critérios definidos, bem como
0s respetivos indicadores e metas, culminando na FASE 4, com o apuramento dos resultados
atingidos no que concerne ao comportamento do consumidor, nomeadamente em termos de
impacto na sua avaliacdo e consideracdo, tanto da marca proponente, como da(s) marca(s)

parceiras, e ainda do fruto da parceria.

Na Otica da parceria, devem ser tidos em consideracdo nao so os atributos relativos a sua estrutura
(duracdo, integracdo em termos de forma e funcdo e exclusividade) como também as caracteristicas
do parceiro (complementaridade funcional, consisténcia heddnica e amplitude da marca) e ainda
outros fatores, como as industrias a que pertencem a marca proponente e as potenciais parceiras,

as categorias de produtos que abrangem, 0s recursos e competéncias que possuem, 0s segmentos
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de mercado onde se inserem e 0s principais canais de promocéo e venda que utilizam. De notar que
a andlise interna da FASE 1 deve espelhar as caracteristicas que a empresa proponente pretende no
desenho da parceria, ao passo que, na analise externa, devem ser analisadas as experiéncias
passadas (caso existam) das potenciais marcas parceiras. Seguidamente, na FASE 2, enunciam-se
as caracteristicas da parceria a propor, tendo em conta o alinhamento entre a marca proponente e
a(s) marca(s) identificadas(s) como potenciais parceiras, que sera refinado em conjunto com a(s)
marca(s) selecionada(s) na definicdo dos termos da parceria (FASE 3), com posterior recolha de
resultados na FASE 4.
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Capitulo 2. Metodologia

O presente capitulo visa apresentar a metodologia selecionada para a concretizacdo desta
investigacao qualitativa, que se materializa sob a forma de um estudo de caso Unico integrado (Yin,
2017). Com o intuito de melhor satisfazer o objetivo principal deste estudo — criar um modelo
conceptual, com aplicabilidade no setor da moda, para apoio ao processo de criacdo e/ou andlise
de parcerias, que retina os principais critérios que contribuem para 0 seu sucesso -, e procurando
estudar este fendmeno especifico em profundidade, foram analisadas sete das 16 parcerias
reportadas como as “hottest collaborations” nos relatérios anuais da Lyst Insights, compreendidas
entre 2019 e 2022, e listadas na Tabela 4.

Tabela 4. Lista das 16 “hottest collaborations” segundo a Lyst Insights

2019 2020 2021 2022

Off-White x IKEA Dior x Air Jordan Yeezy x Gap Jacquemus x Nike
Sacai x Nike Disney x Gucci Ivy Park x Adidas

Reformation x New New Balance x

Balance Casablanca

Supreme x Stone Island Dior x Rimowa Telfar x UGG

Rick Owens x Birkenstock  Proenza Schouler x Balenciaga x Gucci

Birkenstock

Fonte: (Lyst, 2019, 2020, 2021, 2022)

Assume-se, assim, que a industria da moda constitui o contexto deste estudo de caso, enquanto as
parcerias representam as varias unidades de analise a serem estudadas, de modo a expandir o
conhecimento ja existente, atraves de inferéncias relevantes para 0 mundo da moda, onde se insere
o problema de investigacdo. Apesar de cada parceria ser Unica e de, por isso, ndo se tratar de uma
generalizacdo direta do conhecimento criado, espera-se que seja possivel reunir varios fatores

comuns e a ter em consideracdo no estabelecimento de uma colaboracao neste setor.

De entre os varios métodos qualitativos existentes, foram escolhidos a Revisdo da Literatura, a
Desk Research, o Business Model Canvas, a Trend SWOT Analysis e a Entrevista Semiestruturada.

Apresenta-se, na Tabela 5, a forma como os métodos de recolha de dados escolhidos se relacionam
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com as questdes de investigacdo propostas e, na Figura 8, as ligacdes entre os métodos utilizados

e o framework proposto:

Tabela 5. Questées de investigagio propostas e métodos escolhidos

Questdes de Investigacao Métodos

Q1: Quais os critérios que determinam o sucesso de Revisdo da Literatura, Entrevistas Semiestruturadas
uma parceria no setor da moda?

Q2: Qual o impacto das parcerias nas marcas de moda  Revisdo da Literatura, Desk Research, Business Model

e no comportamento do consumidor? Canvas
Q3: Qual o impacto das tendéncias socioculturais no Desk Research, Trend SWOT Analysis, Entrevistas
sucesso de uma parceria no setor da moda? Semiestruturadas

Figura 8. Relagdo entre os métodos escolhidos e o framework proposto

Revisdo da Literatura |— suportam ————] Desk Research
| . v I
2 suporta
suporta 0(@“‘ P |

Framework /

contribuem para

\ Entrevistas

Semiestruturadas

Business Model Canvas Trend SWOT Analysis

Segue-se uma breve descrigdo de cada um dos métodos mencionados e a importancia e relacéo de

cada um deles com este estudo.

2.1. Revisao da Literatura

Com o intuito de analisar literatura tedrica e empirica acerca do estabelecimento de parcerias, com
especial incidéncia no setor da moda, foi realizada uma revisdo tematica (Muratovski, 2016), e
sistematica, da literatura, a partir das questdes de investigacdo Q1 e Q2 supramencionadas, usando
quatro bases de dados (Elicit, Web of Science, Google Scholar e B-on). Foram utilizados como
principais termos de pesquisa as expressdes “partnership OR collaboration OR co-branding”,

“fashion” e “success” nos campos ‘titulo’, ‘abstract’ e ‘palavras-chave’. Mediante os resultados
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apurados, foram incluidos artigos peer-reviewed publicados a partir de 2010, e excluidos todos
aqueles que ndo eram relevantes ou ndo estavam relacionados com o tema em anélise. Contudo, tal
como referido no Capitulo 1, entendeu-se ser fundamental contextualizar, numa primeira fase, a
indUstria em analise e, por isso, para além do recurso a artigos cientificos, foram ainda consultadas
outras fontes, nomeadamente livros relacionados com os diversos dominios desta investigacao
multidisciplinar (Moda, Tendéncias, Comportamento do Consumidor, Gestdo e Estratégia,
Marketing e Branding), bem como relatorios e publicac@es digitais de instituicdes e plataformas
como McKinsey & Company, Euromonitor, Brand Finance, The Business of Fashion, Influencer
Marketing Hub, Lyst Insights, e Forrester Consulting, e artigos de websites como Vogue Business,
The Business of Fashion, Fashion Network e Business Insider, pelo facto de ser reconhecida a
necessidade de obtencdo de informacdo atual e pertinente no @mbito do setor da moda, onde
constam exemplos de casos de parcerias mais recentes. Destaca-se ainda a participacdo em eventos
como Vogue Business and Google Summit 2022, BoF VOICES 2022 e Web Summit 2022, onde
foram partilhados insights Gteis, nomeadamente no que concerne as tendéncias emergentes

relacionadas com o setor da moda, que se consideraram relevantes partilhar neste capitulo.

2.2. Desk Research

Primeiramente, foi conduzida uma Desk Research, procurando, segundo uma abordagem
sistematica, recolher e analisar informacdes e dados ja existentes relacionados com o tema da
investigacdo, a fim de construir uma base de conhecimento, identificar tendéncias e compreender
0 contexto antes de recorrer a0 método de investigacdo priméria, isto €, as entrevistas, e sustentar
0 Business Model Canvas e a Trend SWOT Analysis afetos a cada uma das colaboracgdes analisadas.
Esta analise documental teve como fontes de informac&o relatorios anuais e websites oficiais das
marcas que constituem as parcerias; relatérios de tendéncias socioculturais provenientes do Trends
Observer (2019) e do Laboratorio de Gestdo de Tendéncias e da Cultura — Faculdade de Letras,
Universidade de Lisboa (2020, 2021, 2022); revistas e publicacGes de moda digitais como a Vogue
Business, The Business of Fashion, Fashion Network, Fashion United, WWD, Nss Magazine, GQ
Magazine; publicacGes de plataformas e-commerce como StockX e Lyst; e outros websites como

Hypebeast, Hypebae, Glossy, Highsnobiety, Business Insider e Forbes.
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A fiabilidade desta abordagem depende, em grande medida, da qualidade e credibilidade das fontes
utilizadas e, por isso, sdo reconhecidas algumas limitacGes associadas a este método (Muratovski,
2016), entre as quais possiveis (1) enviesamentos, na medida em que a informacao disponivel pode
refletir as perspetivas dos autores ou organizagdes que a redigem; (2) dados incompletos, bem
como (3) a sua validade; (4) informacdo desatualizada, particularmente num setor em constante
evolucdo e mudanca como o da moda; e ainda (5) a falta de contexto acerca das colaboragdes que,

por exemplo, entrevistas a representantes das marcas poderiam ajudar a colmatar.

Assim, por forma a minimizar os efeitos destas limitagdes, esta andlise documental foi combinada
com um método de investigacdo primaria, tendo sido conduzidas duas entrevistas semiestruturadas,

explicitadas adiante.

2.3. Business Model Canvas

Figura 9. Business Model Canvas

| ATIVIDADES-CHAVE (|| PARCEIROS-CHAVE PROPOSTAS RELAGOES SEGMENTOS DE
DE VALOR COM O CLIENTE CLIENTES
[ REcuRsos-cHAVE | CANAIS
ESTRUTURA DE CUSTOS FLUXOS DE RECEITAS

Fonte: (Osterwalder & Pigneur, 2010)

O ‘Business Model Canvas’, descrito por Osterwalder e Pigneur (2010), € um modelo visual que
procura retratar a forma como uma organizacao cria, entrega e capta valor a partir de nove aspetos
que abrangem as quatro principais areas de um negocio: o cliente, a oferta, a infraestrutura e a

viabilidade financeira. Apresenta-se, acima, na Figura 9, o modelo de preenchimento do Business
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Model Canvas e, na Tabela 6, uma breve descri¢do de cada um dos nove fatores que compdem este

modelo estratégico.

Tabela 6. Os nove aspetos do Business Model Canvas

Fator

Descricéo

Segmentos de
Clientes

Grupo(s) de clientes que a organizacao pretende atingir e servir, criado(s) a partir de atributos
comuns, como as suas necessidades e comportamentos.

Propostas de
Valor

Descricéo da oferta de valor da organizagdo, composta por produtos e/ou servigos, que pretende
resolver os problemas e satisfazer as necessidades dos segmentos de clientes identificados.
Devem também referir a forma como a organizacédo se diferencia dos seus concorrentes ao
entregar o valor criado.

Canais

Canais de comunicacao, distribuicdo e vendas que procuram entregar a oferta de valor a cada
um dos segmentos de clientes e que impactam a experiéncia do cliente.

Relagdes com

Relacbes que sdo estabelecidas, e idealmente mantidas, com os diferentes segmentos de

o Cliente clientes.

Fluxos de Fluxos monetérios angariados a partir de cada um dos segmentos de clientes.

Receitas

Recursos- Recursos (fisicos, humanos, financeiros e intelectuais) indispensaveis para a criagao de valor.
chave

Atividades- Atividades necessarias para colocar em pratica o modelo de negdcio.

chave

Parceiros- Parceiros e fornecedores necessarios para colocar em préatica o modelo de negdcio.

chave

Estrutura de
Custos

Custos incorridos para colocar em pratica o modelo de negdcio.

Fonte: (Osterwalder & Pigneur, 2010)

Da mesma forma que estes nove elementos sdo fundamentais para a criagdo de valor e

operacionalizacdo da atividade de uma empresa ou organizac¢ao, os mesmos devem ser definidos e

tidos em consideracdo no estabelecimento de uma parceria. Assim, a partir da abordagem

estruturada deste modelo, é possivel identificar a forma como as parcerias agregam e entregam

valor, geram receitas e estabelecem vantagens competitivas na industria da moda.
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2.4. Trend SWOT Analysis

O modelo da andlise ‘SWOT’ (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), inicialmente
descrito por Learned et al., em 1969, e cujos créditos sao habitualmente atribuidos ao Professor de
Stanford University, Albert Humphrey (M. Helms & Nixon, 2010), € um método de avaliacdo do
ambiente interno (1) e externo (E) de uma organizagdo, Util para o seu processo de planeamento
estratégico, procurando identificar as forcas (S), fraquezas (W), oportunidades (O) e ameacas (T)
que poderdo influenciar positiva ou negativamente a execugdo dos seus objetivos. As forgas e
fraquezas de uma empresa, constituintes do seu ambiente interno, podem incluir fatores como as
skills da forca de trabalho, os recursos financeiros, a localizacdo e a imagem da empresa. Ja as
oportunidades e ameacas, enquanto elementos externos a empresa, podem compreender alteracdes
no comportamento da concorréncia e do consumidor, relacbes com os parceiros e os fornecedores,
fatores sociais, politicos e econdémicos, e as tendéncias demograficas e do mercado (M. Helms &
Nixon, 2010). Segundo Easey (2009), a analise SWOT deve comunicar os problemas que a empresa

enfrenta de uma forma clara, especifica e objetiva.

Este método € considerado a base da Trend SWOT Analysis (Figura 10), referida por Kjaer (2014,
pp. 102-103), como sendo uma “forma de explorar cuidadosamente as macrotendéncias
selecionadas”. Assim, com esta ferramenta, pretende-se apurar que forgas é que a empresa possui
para explorar a(s) tendéncia(s) em andlise, e quais as fraquezas que a impedem, bem como que
oportunidades e ameacas € que esta(s) tendéncia(s) pode(m) representar para a organizacdo (Kjaer,
2014).

Figura 10. Trend SWOT Analysis

[ FORGAS FRAQUEZAS

TENDENCIA

OPORTUNIDADES AMEACAS

Fonte: (Kjaer, 2014)
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Para a analise de cada uma das sete parcerias a partir deste modelo, foram consultados o0s
relatérios®* de tendéncias socioculturais produzidos pela Trends Observer (‘Trends Observer
2019°) e pelo Laboratério de Gestdo de Tendéncias e da Cultura — Faculdade de Letras,
Universidade de Lisboa (‘Tendéncias Socioculturais: Um Mapa de Macro e Micro Tendéncias
2020°; ‘Tendéncias Socioculturais 2021: A Transicao dos Coletivos’; ‘Colossos e Decadéncias:

Tendéncias Socioculturais 2022°).

Importa ressalvar que esta ferramenta € passivel de ser aplicada em diversas indudstrias, sendo
particularmente util para o setor da moda, ja& que o seu mercado é altamente dindmico e a
concorréncia cada vez mais feroz, sendo por isso fundamental reunir esforcos a fim de encontrar a
melhor estratégia a implementar. Assim, torna-se relevante aplicar este método, no sentido em que,
para além de permitir avaliar os fatores internos e externos que tiveram impacto nas parcerias
estudadas, a sua analise pode ajudar a compreender o posicionamento competitivo das

colaboragdes, bem como a sua adaptabilidade as tendéncias identificadas.

2.5. Entrevistas Semiestruturadas

Finalmente, apresenta-se a Entrevista Semiestruturada enquanto método de investigacao primaria
escolhido, pelo facto de promover um dialogo mais aberto e flexivel, possibilitando a discusséo de
outros topicos relevantes que possam surgir ao longo da conversa, e que ndo foram abordados
diretamente nas questdes colocadas, ao contrario da entrevista totalmente estruturada, que segue

uma estrutura rigida de perguntas habitualmente mais diretas (Muratovski, 2016).

Para o efeito, foram selecionados dois especialistas, Octavio Alcantara (P1), cocoordenador do
Mestrado?® em Branding e Design de Moda, e Ana Marta M. Flores (P2), jornalista de Moda e
investigadora de Tendéncias pelo Laboratorio de Gestdo de Tendéncias e da Cultura — Faculdade
de Letras, Universidade de Lisboa, com o intuito de entender o ponto de vista de ambos acerca dos
varios tipos de parcerias estabelecidas no seio desta industria e, respetivamente, a forma como estas
sdo comunicadas (P1) e o impacto que as tendéncias tém no seu estabelecimento e sucesso (P2).

Apresenta-se, seguidamente, o0 guido que orientou cada uma das entrevistas, na Tabela 7.

24 Apesar de a lente de anélise dos relatérios ter sido utilizada a partir de Portugal, o ambito dos mesmos é global.
25 Um programa promovido pelo IADE, Universidade Europeia, em colaboragdo com a UBI (Universidade da Beira
Interior).
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Tabela 7. Guido orientador para a execugdo das Entrevistas Semiestruturadas

Prof. Octavio Alcantara (P1) Prof. Ana Marta M. Flores (P2)

Podia falar-me um pouco acerca do seu percurso e como € que surgiu o0 seu interesse pelo setor da moda?

Existem varios tipos de colaboracdes (inter-industrias, entre marcas dos mais variados segmentos, com designers,
celebridades, influencers, etc.). No seu percurso profissional, ja esteve envolvido/a ou em contacto com alguma
parceria neste setor?

Na sua opinido, que beneficios pode esta estratégia de Branding trazer a estas entidades que as estabelecem?

Ha certamente também algumas possiveis desvantagens associadas a estas liga¢des. Podia apontar algumas?

E possiveis desafios a enfrentar?

Em termos de comportamento do consumidor, de que forma é que estas colabora¢des podem impactar o seu
comportamento, e influenciar ou moldar as suas preferéncias?

No que diz respeito & promogédo, como funciona a No que diz respeito as tendéncias, qual o impacto das
comunicagdo das parcerias neste setor e quais 0s tendéncias socioculturais no sucesso de uma parceria no
contributos de comunicar duas marcas em setor da moda?

simultaneo?

Quais séo as principais tendéncias atualmente verificadas
sobre esta tematica das colaboracdes, e de que forma
refletem as mudancas socioculturais da sociedade?

Podia apontar alguns exemplos de colaboracdes bem-sucedidas e as principais razées que podem ter
impulsionado o seu sucesso?

E outras que fracassaram?

Na sua opinido, quais os critérios que determinam o sucesso de uma parceria no setor da moda?

Conhece alguma das parcerias mencionadas pela Lyst Insights como as ‘hoftest collaborations”, realizadas desde
2019 até 2022? Se sim, na sua opiniao qual podera ter sido o principal ou principais fatores de sucesso da(s)
parceria(s)?

Enquanto jornalista de moda, de que forma é que as
colaborag@es tém afetado o discurso e a narrativa desta
inddstria, na sua opinido?

Como vé o papel das colaboracdes no setor da moda no futuro?
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Capitulo 3. Analise de Dados

De acordo com Muratovski (2016), da-se inicio ao processo de analise dos dados, uma vez que
estes sejam recolhidos e, posteriormente, organizados. Para isso, 0 autor reconhece cinco passos
que podem ser seguidos: (1) organizar os pormenores relativos ao caso; (2) categorizar os dados
recolhidos; (3) interpretar todas as instancias; (4) identificar eventuais padrdes; e (5) sintetizar e

generalizar (Muratovski, 2016).

Ora, ap6s uma primeira fase de recolha ampla de informacdo sobre as 16 parcerias, estas foram
organizadas, por ordem decrescente, em termos de maior volume de dados disponiveis para analise.
Posteriormente, foram priorizadas aquelas que apresentavam comunicados oficiais das marcas
acerca das parcerias. Antes de os dados recolhidos serem categorizados segundo a estrutura

apresentada na Figura 11, as fontes a partir das quais estes foram recolhidos foram organizadas por

ordem cronologica, procurando facilitar a analise.

Figura 11. Estrutura da andlise das parcerias

Andlise da
Colaboragao

Motivos para escolha de parceiro(s)

Colaboragdo X

Descrigdo da Parceria:

Descrigdo breve
das marcas

Visdo e valores partilhados

Objetivos
Produtos

Vantagens,
Desvantagens,
Desafios e Resultados

Business Model Canvas

Apds o processo ter sido repetido para as primeiras sete parcerias listadas segundo os dois critérios
de selecdo acima referidos, foi possivel identificar alguns padrdes, indicativos de uma possivel

saturacao suficiente dos dados.

Integracdo (forma e fungao) (€2)

Complementaridade funcional (C1)

() ()
4 4

Estrutura da Parceria:
Duragao (E1)

Exclusividade (E3)
Caracteristicas do Parceiro:

Consisténcia hedénica (C2)
Amplitude da marca (C3)

Estrutura da Parceria
e Caracteristicas
do Parceiro
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De seguida, apresenta-se a analise e interpretacdo dos dados relativos as sete colaboracdes
selecionadas e, no capitulo seguinte, serdo identificados os padrdes e sintetizados os resultados

apurados?.

3.1. Ano 2019

3.1.1. Off-White x IKEA

Off-White

A marca de luxo Off-White, fundada por Virgil Abloh, em 2013, incorpora conceitos de streetwear,
luxo, arte, musica e arquitetura nas suas criagdes, tendo como missao “definir a area cinzenta entre
o preto e o branco como uma cor” (Off-White, s.d.). Abloh, um dos designers de moda mais
influentes do mundo e até considerado um dos pioneiros por detrds da tendéncia das Fashion
Collaborations, faleceu em novembro de 2021, deixando um legado de cole¢des sazonais de roupas
masculinas e femininas, objetos, mdveis e publica¢bes que refletem a cultura de cada época (Off-
White, s.d.).

IKEA

A IKEA, atualmente uma das maiores cadeias de retalho de mobiliario do mundo, foi fundada em
1943, na Suécia, por Ingvar Kamprad, com a clara visao de “criar uma vida quotidiana melhor para
todos”, independentemente do poder econémico dos seus clientes (IKEA, s.d.-a). Assim, com 0
intuito de oferecer uma vasta gama de produtos funcionais e bem concebidos a precos téo reduzidos
de modo que estes sejam acessiveis ao maior nimero de pessoas, a IKEA estabelece como elemento
primordial da sua cadeia de valor as pessoas, procurando ouvir as suas necessidades e desejos,

antes de qualquer outro passo (IKEA, s.d.-a).

26 De notar que os contributos das entrevistas aos dois especialistas surgem, sobretudo, no Capitulo 4 (Discussdo dos
Resultados), por se tratar de observagdes mais abrangentes, e ndo focadas somente nas parcerias analisadas, objeto
do presente capitulo.
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Analise da Colaboracao

Figura 12. Moodboard Off-White x IKEA
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profissionais para trabalharem em colaboragdo com a empresa, na criacdo de solugbes para 0s
grandes problemas do quotidiano (IKEA Museum, s.d.). E, nesse sentido, nasceu a colaboragao
inter-inddstrias com a marca Off-White. Neste caso especifico, a IKEA procurava a criatividade
multidisciplinar e, de acordo com Marcus Engman, Diretor de Design na IKEA, o conhecimento
adquirido por Abloh nas diversas areas que marcaram o seu percurso, desde arquitetura, musica e

como Diretor Artistico da Louis Vuitton, seria uma mais-valia (IKEA, 2017d).

A colaboracgdo foi anunciada em junho de 2017, no evento Democratic Design Days (IKEA,
2017d), e s0 2 anos mais tarde, dia 1 de novembro de 2019, foi lancada a cole¢cdo "MARKERAD",
que fez parte da campanha "Fashion You Can't Wear" de Abloh (Northman, 2019a).

Com o desejo, segundo Henrik Most, Diretor Criativo da IKEA, de criar algo que fizesse realmente
a diferenca para os jovens adultos que estavam a mobilar a sua primeira casa, com um design bonito
e funcional e a precos acessiveis (IKEA, 2017d), esta colaboracéo foi, assim, desenhada para os
Millennials, e teve como objetivo “oferecer um ponto de vista provocador sobre a forma como os
jovens consideram o design ¢ como vivem com o design e¢ a arte em casa” (IKEA, 2017a),
procurando, segundo Abloh, proporcionar-lhes solugdes para viverem com base nas limitacdes do
espaco (IKEA, 2018b) e elevar os objetos classicos e do quotidiano a outro nivel (IKEA, 2017d).
Assim, foram criados 15 produtos considerados indispensaveis para decorar e mobilar a primeira
casa, que combinavam nao s6 a funcionalidade como procuraram também refletir a identidade do
consumidor, desafiando a tradi¢do (IKEA, 2018b). Entre as cria¢cdes destacavam-se: a cadeira com
um batente de porta numa das pernas, criando algo inesperado; o sofa-cama (com estrutura e roupa

de cama); a mesa; o reldgio; a figura da Mona Lisa retro iluminada; os tapetes "WET GRASS" e
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outro em formato recibo; os sacos "SCULPTURE ”; a caixa de ferramentas; e 0 armario expositor
de vidro, com um puxador em forma de prego e com faces transparentes, que incentivava o
consumidor a colocar os seus objetos favoritos em exposicdo, em vez de os esconder,
modernizando o armério de curiosidades barroco, Wunderkammer (Baskin, 2019; IKEA, 2018d).
Ainda, o tapete "KEEP OFF", que foi lancado antes dos restantes artigos da colecdo, onde Abloh
interpretou monocromatica e graficamente um tapete oriental, abordando ironicamente a atitude
tradicional em relacdo ao mobiliario, em gque a sala € vista apenas como uma sala de exposicao;
bem como outros trés tapetes que também fizeram parte do pré-lancamento (IKEA, 2018c). Estas
altimas quatro pecas, isto é, os tapetes que incluiam expressdes com a tipografia de aspas
caracteristica de Abloh, foram encarados como pecas de arte que podiam ser colocadas na parede
(IKEA, 2018d), refletindo o ADN da colaboracédo e do designer, e marcaram a historia da IKEA
pelo facto de terem sido langcados (pela primeira vez) produtos antes de a colecdo ser divulgada
(IKEA, 2018d).

Existiu um claro alinhamento entre os valores das marcas, segundo Abloh, que afirmou que “o seu
conceito de design estava em sintonia com os principios do Democratic Design?’ da IKEA,
segundo os quais um excelente design pode ser dado as massas” (IKEA, 2017d). Desta forma,
Abloh pretendeu fazer com que o design fosse a principal razdo de compra dos artigos (IKEA,
2018b), e que cada artigo levasse a um sentimento de orgulho por parte dos consumidores, tendo a
IKEA como motor por detras de todo o processo, enquanto esta beneficiava da estreita ligacéo do

designer com os jovens e seus gostos, necessidades e desejos (IKEA, 2017a).

Estrutura da Parceria e Caracteristicas do Parceiro?®

Relativamente a estrutura (E) da parceria, esta foi de (E1) curta duragdo? (IKEA, 2018b); (E2)

integrada em termos de forma e de funcdo; e no que concerne a (E3) exclusividade, esta ndo foi a

27 0s 5 principios do Democratic Design da IKEA sdo: o produto deve ter uma boa forma; o produto deve cumprir
uma funcionalidade para o dia-a-dia; o produto deve ter uma qualidade duradoura e que envelhega bem; o produto
deve ser fabricado de forma sustentdvel e talvez até levar as pessoas a adotar um comportamento mais sustentavel
no futuro; o produto deve ter um preco baixo (IKEA, 2017e).

28 Consultar Critérios de Analise no Desenho de uma Parceria, na pagina 35.

29 Apesar de o processo de cria¢do e lancamento ter durado 2 anos (2017-2019), foi langada apenas uma colec¢do, de
edicdo limitada, em 2019.
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Unica parceria estabelecida em 2019, tanto para a marca Off-White3® como para a IKEA3!. J& no
que diz respeito as caracteristicas (C) das marcas parceiras, a (C1) complementaridade funcional
existiu, na medida em que a colaboragdo procurou combinar os designs acessiveis e funcionais de
mobiliario da IKEA, com a visdo estética de Virgil Abloh (Lam, 2018); em termos de (C2)
consisténcia heddnica®?, as marcas, isoladamente, posicionam-se em patamares distintos (sendo

33 segundo a

um exemplo de uma parceria entre uma marca de luxo e uma marca “mais popular
especialista P2), tendo a parceria acrescido os atributos hedénicos do design de luxo associado a
marca Off-White, aos atributos de design utilitario dos produtos da IKEA; e em termos de (C3)
amplitude das marcas®, a marca Off-White pode ser associada a varias categorias de produtos
(Vestuario, Calcado, Malas e Acessorios, Oculos, Perfumes, Maquilhagem, Artigos de Decorag&o),

ao passo que a IKEA ¢é associada a apenas uma, a categoria de Artigos de Mobiliario e Decoracgéo.

30 A Off-White colaborou, em 2019, com marcas como Nike, Rimowa, Jordan Brand, Pioneer, The Simpsons,
Undercover, Evian, MCA Chicago x Nike, Vilebrequin e Vitra (Salessy & Martin, 2021).

31 A IKEA colaborou, em 2019, com vérios designers para o evento Art Rugs 2019 (Supakitch, Chiaozza, Noah Lyon,
Craig Green, Seulgi Lee, Virgil Abloh, Misaki Kawai, Filip Pagowski) e para a GVERALLT collection, e com marcas como
Saint Heron Sonos, Greyhound Original e Little Sun).

32 Importa salientar que a consisténcia heddnica numa parceria, sendo a partilha de atributos heddnicos, estad
dependente da perce¢do dos mesmos por parte do consumidor, pelo que a avaliagdo da sua existéncia é uma
suposicdo indireta, resultante da analise da informacao disponivel.

33 popular, em portugués do Brasil, no sentido de ser uma marca acessivel ao publico.

34 A amplitude das marcas foi registada com base nas categorias de produtos apresentadas nos websites oficiais das
mesmas.
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Business Model Canvas

Figura 13. Business Model Canvas Off-White x IKEA

ATIVIDADES-CHAVE PARCEIROS-CHAVE PROPOSTAS RELAGAO COM SEGMENTOS DE
DE VALOR O CLIENTE CLIENTES

. E

ESTRUTURA DE CUSTOS FLUXOS DE RECEITAS

Fontes: [1] (IKEA, 2017d); [2] (IKEA, 2018a); [3] (IKEA [@ikea], 2018a); [4] (IKEA [@ikea], 2018b); [5] (IKEA, 2018d);
[6] (Northman, 2019a); [7] (Northman, 2019b); [8] (Pauly, 2019); [9] (IKEA [@ikea], 2019); [10] (IKEA, 2017a); [11]
(IKEA, 2017b); [12] (Nash, 2019)

Trend SWOT Analysis

De acordo com o Relatério Trends Observer 2019°, entre as tendéncias socioculturais
identificadas, pensa-se que a microtendéncia ‘Estilos de Vida Ergondmicos’3® seja aquela que mais
se relaciona com a colaboracgéo estabelecida entre as marcas Off-White e IKEA (Trends Observer,
2019). De seguida, apresenta-se a descri¢cdo da microtendéncia que consta no relatorio:

Podemos estar sempre a um cliqgue ou a um download do que queremos. Seja chegar do ponto A ao B,

seja um vestido novo, num mundo onde a sociedade estéa dividida por multiplos e liquidos estilos de vida,
os produtos e os servigos adaptam-se aos anseios emergentes com a intengdo de otimizar a vida dos

35 ‘Ergonomic Lifestyles’, em inglés (Trends Observer, 2019).
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consumidores. Isto implica uma abordagem de design com vista a uma simplicidade de uso; ter em
mente a fabricacdo e o servico com baixos custos de manutencao e reparo; ter em consideracdo que a
demonstracéo de relevancia e valor é primordial para a adocéo tanto pelos usuérios finais como pelas
suas familias. A interatividade ja se tornou um cédigo social dentro da montanha russa de emocgdes que
o0 quotidiano proporciona (...) (Trends Observer, 2019).

Figura 14. Trend SWOT Analysis Off-White x IKEA

FORCAS FRAQUEZAS
OPORTUNIDADES AMEACAS

Fontes: [1] (IKEA, 2017d); [2] (IKEA, 2018a); [13] (IKEA, 2017c); [14] (Blanc, 2017)

Vantagens, Desvantagens, Desafios e Resultados da Colaboracéao

Para a IKEA, esta colaboragéo traduziu-se numa forma de ir ao encontro de uma nova geracéo de
clientes (IKEA, 2017d), a partir da criacdo de artigos que eram simultaneamente objetos de design
e pecas com um elevado valor artistico, com a “capacidade fantastica de Virgil Abloh de trabalhar
com funcgdes essenciais e materiais basicos para criar algo novo”, segundo Henrik Most (IKEA,
2018b). Ainda, as referéncias criativas de Virgil Abloh “acrescentaram um sentido de ironia aos
produtos que a IKEA produz — perfeitos para pessoas que tentam construir uma casa com um toque
de high fashion ou que procuram renovar a que ja tém” (IKEA, s.d.-b). Foi também importante

para a IKEA o facto de o designer, apesar de ter ideias muito claras sobre o que pretendia desde o
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inicio do processo, ter sido flexivel e adaptado as mesmas para que fosse possivel produzi-las em

massa (Northman, 2018c).

Virgil Abloh reconheceu na IKEA uma oportunidade para trabalhar com “o melhor no segmento
de decoragédo ¢ mobiliario” (IKEA, 2017b) na criacdo de novos conceitos e ideias (IKEA, 2018b),
chegando até a afirmar que este projeto de design tinha sido, conceptualmente, 0 mais importante
e rigoroso que tinha aceitado até aquele momento e com o maior potencial para educar o
consumidor (IKEA, 2017a), tendo acrescentado mais uma marca global e que atravessa geragdes a
sua longa lista de colaboragdes (Baskin, 2019). Esta colaboragcdo marcou também a possibilidade
de chegar a uma maior audiéncia, visto que, segundo a IKEA, “desenhar para uma base de clientes
da IKEA de dois mil milhdes de pessoas é um grande salto em relacéo a personalizar ténis para
1.000 pessoas” (IKEA, 2017d) e, de acordo com a fonte The Business of Fashion, gerou mais hype
do que a maioria das colaboracGes previamente estabelecidas por Abloh (Baskin, 2019). Para além
disto, Virgil aproveitou ainda o Workshop em que divulgou os protétipos para promover dois
modelos dos ténis Nike Air Presto, fruto da sua colaboracdo com a Nike, expondo-0s no armario

de vidro com as faces transparentes (IKEA, 2018a).

Em termos de resultados para ambas as marcas, segundo o Diretor Criativo da IKEA, ja antes do
lancamento em novembro de 2019, muitas pessoas estavam envolvidas e curiosas acerca do que
viria a ser a colaboracdo, e perguntavam constantemente quando é que os artigos seriam
disponibilizados ao publico (IKEA, 2018d); o tapete "KEEP OFF" langado em setembro de 2019,
e que custava $499, esgotou em cinco minutos e foi revendido por um prego sete vezes mais
elevado na plataforma eBay (Lyst, 2019); os bilhetes para o langamento da cole¢édo esgotaram em
menos de cinco minutos, segundo Jared Sager, Diretor das colecdes da IKEA no Reino Unido e na
Irlanda (Maguire, 2019); e 0 saco "SCULPTURE", uma nova versdo do saco azul FRAKTA da
IKEA, reconhecido mundialmente, esteve disponivel para revenda na plataforma Grailed por um

preco 14 vezes superior ao original (Maguire, 2019).

Mas nem todos os efeitos da colaboracdo foram positivos: Diet Prada, uma conta de Instagram
criada por Tony Liu e Lindsey Schuyler, que é conhecida por chamar a atencdo para copias,
controvérsias e outros assuntos relacionados com a indudstria da moda (Northman, 2018a), fez um
post acerca da cadeira produzida pela colaboragdo, comparando-a com a cadeira iconica de Paul

McCobb, desenhada para a colecdo Planner Group, na década de 1950, e apontando que a Unica
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diferenca entre as duas pecas € o pormenor adicionado a uma das pernas da cadeira de Abloh
(Northman, 2018b). Diet Prada dirigiu-se ainda a Virgil Abloh, escrevendo na descrigdo do post
no Instagram, onde coloca as duas cadeiras lado a lado, “Todos nds ja entendemos a sua abordagem,

mas seria muito mais interessante conhecer as fontes da sua ‘inspiragdo’” (Northman, 2018b).

3.1.2. Reformation x New Balance
Reformation

A marca Reformation, fundada em janeiro de 2009, por Yael Aflalo, que passou de vender roupa
vintage a retalho, para rapidamente comecar a produzir as suas proprias pecas, assume desde
sempre como missdo “levar a moda sustentavel a todos”, utilizando materiais 100% neutros em

termos de carbono desde 2015 (Reformation, s.d.).

New Balance

A marca americana de calcado desportivo e vestuario para fitness, New Balance, fundada por
William J. Riley, em 1906 (New Balance, s.d.-a), procura, desde a sua criagdo, “empoderar as
pessoas através do desporto para criar mudancas positivas em comunidades ao redor do mundo”
(New Balance, s.d.-b). A marca descreve-se ainda como uma “familia de associados obcecados
com a qualidade”, esforgando-se por “construir uma marca que os atletas se orgulhem de usar e as

comunidades se orgulhem de acolher” (New Balance, s.d.-c).

Analise da Colaboracao

Figura 15. Moodboard Reformation x New Balance

A marca Reformation, segundo Yael Aflalo, “continua [em 2019] a inovar em todas as categorias

e a estabelecer parcerias com diferentes marcas para oferecer aos consumidores opcdes de produtos
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mais sustentaveis” (Y. Kim, 2019) e identifica como oportunidade as colabora¢cdes com “marcas
que pensam da mesma forma e com os seus fornecedores para promover o melhor e criar solucfes
inovadoras” (Roshitsh, 2019). Foi o caso desta colaboracdo, em que a marca aderiu pela primeira
vez a categoria dos ténis, enquanto viu uma marca como a New Balance dar prioridade & inovacéo
sustentavel (Y. Kim, 2019). Assim, a marca Reformation reinventou alguns modelos de sneakers
classicos da New Balance (574 e X-90), utilizando novas cores e, em parte, materiais mais
sustentaveis (como poliéster reciclado pds-consumo, camurca sem cromio, produzida por uma
fabrica de curtumes certificada com estatuto Gold pelo Leather Working Group, tintas a base de
soja e a espuma EVA e a alga BLOOM que, combinadas, ajudam a reduzir a quantidade de
combustiveis fésseis utilizados) (New Balance, 2019). A cole¢do, composta por cinco artigos, foi
lancada no dia 10 de outubro de 2019 e, segundo Nicole Underwood, Gestora de Marketing
Associada, Colaboragdes Globais na New Balance, criada com o objetivo de tirar partido do melhor
de ambas as marcas para criar um produto de exceléncia (Y. Kim, 2019). De acordo com a gestora,
tanto a Reformation como a New Balance regem-se por valores como a utilizagdo de materiais de
qualidade, o ajuste e a funcionalidade (Y. Kim, 2019) e, aliado a este alinhamento de valores, “com
a sustentabilidade e a moda ecoldgica no top-of-mind dos consumidores, ambas as marcas
continuam a dar prioridade ao planeta sem sacrificar o estilo” (New Balance, 2019). Alex Carlson,
Senior Designer de Materiais na New Balance, reconheceu que com parcerias como esta,
juntamente com “a paixao [da marca] pela mudanca, estdo a caminhar para ser ¢ fazer melhor” (Y.

Kim, 2019).

Estrutura da Parceria e Caracteristicas do Parceiro

Relativamente a sua estrutura (E), a parceria foi de (E1) curta duracdo; (E2) integrada em termos
de forma e de funcgdo; e quanto a (E3) exclusividade, esta ndo foi a Unica parceria estabelecida em
2019, tanto para a Reformation¢ como para a New Balance®’. J4 no que concerne as caracteristicas
(C) das marcas parceiras, a (C1) complementaridade funcional existiu, na medida em que a
colaboracdo procurou combinar a expertise da Reformation sobre a tematica da sustentabilidade

com a expertise da New Balance quanto ao design de ténis (Y. Kim, 2019); a existéncia da (C2)

36 A marca Reformation colaborou, em 2019, com marcas como Cosabella, Partnership Editions (PE) e SOKO.
37 A marca New Balance colaborou, em 2019, com marcas como Concepts, Bodega, Todd Snyder, Aimé Leon Dore, J.
Crew, N. Hoolywood, Engineered Garments, No Vacancy Inn, Snow Peak, Junya Watanabe e Stone Island.
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consisténcia heddnica concretizou-se no alinhamento de sentimentos provocados relativamente a
inovacao e sustentabilidade que a Reformation acresceu a parceria; e em termos de (C3) amplitude
das marcas, ambas sdo associadas a varias categorias de produtos (Reformation — Vestuario,

Acessorios, Malas e Calcado; e New Balance — Vestuério, Acessorios, Calcado e Equipamento).

Business Model Canvas

Figura 16. Business Model Canvas Reformation x New Balance

ATIVIDADES-CHAVE

PARCEIROS-CHAVE

PROPOSTAS RELAGOES SEGMENTOS
DE VALOR COM O CLIENTE DE CLIENTES
- Design; - Reformation; A coleg3o de 5 pegas procurou - Os consumidores interessados Assume-se que esta colegdo se
- Produgdo; New Balance; reinterpretar os modelos puderam inscrever-se numa lista tenha destinado a:
- Comunicacdo e Marketing: - Fornecedores de materiais. classicos da New Balance a partir de espera disponivel no site - Entusiastas de fitness e
- Distribuicdo e Logistica; do “olhar estético* da oficial da Reformation, a partir de desporto, que procuram calcado
- Evento de langamento da Reformation, alinhado com as 03/10/2019 [17). desportivo e que valorizam tanto
colegdo no Los Angeles Athletic praticas de sustentabilidade a moda como a funcionalidade,
Club Downtown, cujos utilizadas pela Gltima marca [16). caracteristicas da New Balance;
convidados puderam usufruir de - Consumidores atentos e
bebidas, masica do Dj Honey, RECURSOS-CHAVE preocupados com a temitica da
fotografias vintage com a Tom's CANAIS sustentabilidade, que d3o
One Hour Photo e uma atividade = Recraos flskos: - prioridade a marcas que
de tie-dye com pegas equipamentos e fibricas; possuam consciéncia ambiental,
personalizavess [15]. i ik - Disponivel a partir de e que valorizem a utilizagdo der
- Recursos intelectuais: 10/10/2019 nos sites oficiais e em ;r:odosdeproducloemamls

- Marcas e patentes;

lojas de retalho das marcas New

- Expertise (Reformation e New Balance e Reformation, a nivel
Balance); global (18}
- Recursos humanos:

- Equipas Reformation e New - Redes Sociais de ambas as
Balance. marcas;

- Evento de langamento.

ESTRUTURA DE CUSTOS FLUXOS DE RECEITAS

- Design; Os pregos dos ténis variavam entre 95€ e 130€ [19].
- Produgao;

- Comunicag3o e Marketing;

- Distribuicdo e Logistica.

Fontes: [15] (Sargent, 2019); [16] (Kim, 2019); [17] (Elven, 2019); [18] (New Balance, 2019); [19] (Salessy,
2019)

Trend SWOT Analysis

De acordo com o Relatério Trends Observer 2019°, entre as tendéncias socioculturais
identificadas, pensa-se que a macrotendéncia ‘Sustentavel e Partilhado’*® seja aquela que mais se
relaciona com a colaboracdo estabelecida entre as marcas Reformation e New Balance (Trends

Observer, 2019). De seguida, apresenta-se a descri¢cdo da macrotendéncia que consta no relatorio:

38 ‘Systainable and Shared’, em inglés (Trends Observer, 2019).
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Mais do que reciclar, é a consciéncia de que 0s recursos naturais sao finitos, estdo a terminar e por isso
temos de promover um estilo de vida sustentavel. Serd uma reagéo a fluidez cada vez maior da vida,
onde tudo muda e até desaparece? Assim sendo, exige, portanto, pontos de “ancoragem” e de maior
durabilidade. Uma acgéo essencial que se impde para individuos e instituicdes para evitar uma revolugcao
causada pela “luta” por recursos essenciais que escasseiam e que podem vir a ser cobrados a grande
custo. Neste sentido, cresce a ideia de partilha de bens e de experiéncias, com responsabilidade, bem

como uma preocupacao com o natural e a simplicidade (Trends Observer, 2019).

Figura 17. Trend SWOT Analysis Reformation x New Balance

FORCAS FRAQUEZAS

- Os artigos da colegdo foram disponibilizados por um periodo de tempo e
em quantidade limitados, reduzindo potenciaimente o alcance da
colaboracdo, ainda que varios tenham sido (e sejam ainda) encontrados em
plataformas de revenda, como a StockX.

- Ambas as marcas tém um compromisso estabelecido com a
sustentabilidade, detendo uma forte vantagem num mercado cada vez mais
consciente do meio ambiente e da finitude dos recursos naturals, como
salienta a macrotendéncia;

- A colaboragdo combina as valéncias e expertise de ambas as marcas na TEN DEN CIA
produgdo de produtos fi e
responsdveis, "dando prioridade ao planeta sem sacrificar o estilo® [18).

SUSTENTAVEL E
PARTILHADO

OPORTUNIDADES

- Esta colaboragdo representou uma oportunidade de expansao e contacto
‘com novos publicos para ambas as marcas: a Reformation estreou-se na
categoria do calgado desportivo e a New Balance aventurou-se na producdo

AMEACAS

- Esta n3o é a Unica escolha disponivel para os consumidores que procuram
ténis produzidos de forma sustentdvel. Marcas como a Allbirds e a Veja foram
criadas em torno deste tema, enquanto outras como a Adidas e a Everlane

[20] ou outros grandes nomes como a Guccl, a Chanel e a Prada [21),
aderiram também ao movimento;

dos seus ténis a partir de materiais e processos mais sustentaveis do que os
utilizados até entdo, impulsionando a inovag3o a ser usada em produtos
futuros [16);

- Eventos imprevisiveis, como catéstrofes naturais, podem afetar a cadeia de

= * ler o primeiro topico da secgdo 'Ameacas’™ Apesar de existirem vérios abastecimento de materiais sustentéveis.

artigos e colegbes que tém em consideracdo as préticas de sustentabilidade,
todas elas tém uma estética e abordagem diferentes, pelo que esta é uma
oportunidade para cada vez mais clientes terem acesso a uma gama variada
de opgBes que possam corresponder 30s seus requisitos, n3o s em termos
de estilo como a nivel de sustentabilidade.

Fontes: [16] (Kim, 2019); [18] (New Balance, 2019); [20] (Mau, 2019); [21] (Rearick, 2019)

Vantagens, Desvantagens, Desafios e Resultados da Colaboragio

Esta colaboracdo colocou ambas as marcas em contacto com novos publicos (Maguire, 2019) —
estreia da Reformation no segmento do cal¢ado desportivo, enquanto para a New Balance, esta foi
a sua primeira parceria orientada para a sustentabilidade (New Balance, 2019). Para além disso,
para a segunda marca, esta colaboragéo traduziu-se ainda num aumento em termos de interesse
noutros modelos de mulher, de acordo com a Lyst (Maguire, 2019). Ainda, 0 projeto com a
Reformation acabou por ser um catalisador necessario para formatar todo o negdcio de calcado da
New Balance, com a ado¢do de materiais e processos preferenciais para o0 ambiente, ndo so neste
projeto especifico, procurando responder as necessidades ambientais e garantindo as melhores
praticas a longo-prazo, nomeadamente no que concerne a cadeia de abastecimento, segundo o
Senior Designer de Materiais na New Balance, que afirmou que a utilizagdo de poliéster reciclado
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nesta colecdo foi um grande passo em frente, uma vez que o poliéster puro contribuia fortemente
para a pegada material da marca (Y. Kim, 2019). Ambas as marcas puderam tirar partido da
expertise uma da outra, tendo a New Balance beneficiado do facto de a Reformation ser pioneira
no espaco da sustentabilidade e ter, assim, um vasto conhecimento sobre o topico, ao passo que a

ltima aproveitou a experiéncia da primeira no design de sneakers (Y. Kim, 2019).

Entre os principais desafios da colaboracdo, Alex Carlson assume ndo ter sido facil “mostrar que o
progresso e a agao sao melhores do que esperar pela perfei¢do a longo-prazo”, no sentido em que,
ndo havendo ainda respostas para algumas questdes relacionadas com os materiais, uma peguena
mudanca pode realmente fazer a diferenca, e ainda que trabalhar com materiais relativamente novos

para a New Balance foi dificil, mas também muito promissor (Y. Kim, 2019).

Em termos de resultados para ambas as marcas, de acordo com a Reformation, a colecdo esgotou

rapidamente e gerou uma lista de espera de mais de 11.000 pessoas (Maguire, 2019).

3.2. Ano 2020

3.2.1. Disney x Gucci

Disney

Intitulando-se como a principal empresa de entretenimento do mundo, The Walt Disney Company
assume como sua missdo “entreter, informar e inspirar as pessoas em todo o mundo através do
poder de contar historias inigualaveis, refletindo marcas iconicas, mentes criativas e tecnologias

inovadoras” (The Walt Disney Company, s.d.).

Gucci

A casa de luxo italiana, Gucci, fundada em 1921, em Florenca, faz parte do grupo Kering e
ambiciona continuar a redefinir o luxo, celebrando a criatividade, o artesanato italiano e a inovacgao
(Gucci, s.d.-a). Reconhecida pelo seu logétipo distintivo com o duplo G e por designs arrojados e
vibrantes, a marca oferece uma vasta gama de produtos, incluindo vestuério, calgado, malas, 6culos

e fragrancias.
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Analise da Colaboracao

Figura 18. Moodboard Disney x Gucci

A colecdo fruto da colaboracéo entre a Disney e a Gucci, lancada em 2020, surgiu para celebrar o
Ano Novo Lunar (25/01/2020) e o Ano do Rato (Year of the Mouse) (Lyst, 2020), e incluiu vérias
pecas desenhadas pelo Diretor Criativo Alessandro Michele, para homem e para mulher, que
incorporavam a figura do Mickey Mouse (Disney, 2020) e que fizeram parte da colecdo Cruise
2020 da Gucci (Leung, 2020a). A linha contou com diversos artigos como t-shirts, vestidos,
sweatshirts, artigos de malha, fatos de banho, calgas, joggers, chinelos, ténis (modelos Ace e
Rython) e outros acessérios como lencos, chapéus, gorros, malas, pulseiras, reldgios (dois modelos
Mickey Mouse Gucci Grip) e carteiras (AFP-Relaxnews, 2020; Brain, 2020; Leung, 2020a).
Algumas das pegas apresentavam, segundo a WDD, um “novo tecido Mini GG Supreme que incluia
um padréo Gucci dos anos 807, que foi combinado com a figura repetida do Mickey Mouse (AFP-
Relaxnews, 2020).

Mas esta ndo foi a primeira vez que as duas marcas que, segundo a especialista P2, “ndo tém nada
a ver uma com a outra”, colaboraram. Para a Primavera de 2017, a Gucci langou uma colegéo
capsula mais descontraida e divertida, em colaboracdo com a Disney, com a figura do Pato Donald,
cujas aventuras inspiraram Alessandro Michele para a criacdo de artigos que incluiram t-shirts,
hoodies, camisolas, casacos, malhas e ténis, numa paleta de cores fortes, combinando o estilo retro
com o moderno (GQ Portugal, 2017). Na apresentagéo da cole¢do SS2018, na Milan Fashion Week,
uma das pecas principais do desfile foi a camisola de lantejoulas com a figura da Branca de Neve
(Amarca, 2017). Mais tarde, em janeiro de 2019, para comemorar 0 Ano Novo Chinés, o Ano do
Porco (Year of the Pig), a Gucci langou uma colecdo com trés designs alusivos a historia ‘Os Trés
Porquinhos’, com 19 pecas, onde se destacavam as seguintes: carteiras, bolsas, ténis e relogios com
0s motivos da Gucci (GG) e com uma ilustragcdo original de 1933 estampada nas primeiras duas

pecas e bordada nas duas Ultimas; um alfinete de peito com um porco voador, tricotado também
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em camisolas e cachecdis de 1a; e um porco dancarino em t-shirts e sweatshirts (Gucci, s.d.-f). Em
marc¢o de 2019, a Gucci langou duas versdes de uma mala impressa em 3D, com a forma do Mickey
Mouse e com o logétipo da Gucci em relevo na pega, para celebrar 0 90° aniversario da personagem
da Disney, que foram listadas na sec¢do masculina do website da Gucci, mas foram também

utilizadas por mulheres (Hosie, 2019).

Estrutura da Parceria e Caracteristicas do Parceiro

Relativamente a sua estrutura (E), a parceria de (E1) longa duracédo (2017-2020) foi (E2) integrada
em termos de forma e de func¢do; e no que concerne a (E3) exclusividade, esta ndo foi a Unica
parceria estabelecida em 2020, tanto para a Disney®® como para a Gucci*®. Ja no que diz respeito
as caracteristicas (C) das marcas parceiras, ndo existindo uma evidente (C1) complementaridade
funcional entre as marcas, esta materializou-se com a utilizacéo de figuras emblematicas da Disney
(Mickey Mouse, Os Trés Porquinhos, Branca de Neve e o Pato Donald) pela expertise do Diretor
Criativo da Gucci, Alessandro Michele; a (C2) consisténcia hedonica traduziu-se nas emocoes
provocadas pela combinagdo do encanto e magia da Disney com o luxo que define a Gucci; e em
termos de (C3) amplitude das marcas, ambas as marcas podem ser associadas a varias categorias
de produtos (Disney — Vestuario, Acessorios, Artigos para Casa e Decoragéo e Brinquedos; e Gucci

— Vestuario, Acessorios, Malas e Calcado).

39 A marca Disney colaborou, em 2020, para celebrar o Ano do Rato, com marcas como Lego, Uniglo, Morgan Taylor,
Reebok, Kate Spade, Call It Spring, Stance, Coach, Le Creuset, Zara, Barbie x Star Wars, Aldo, Gap, Columbia, Li Ning,
Adidas, Urban Revivo, Chocoolate, Vero Moda, Peacebird, Zhang Dayi, Metersbonwe, Innisfree, SK-1I, Neutrogena,
Dr. Jart+, Elizabeth Arden, Maybelline, Pandora, Chow Tai Fook e Ciaté London.

40 A marca Gucci colaborou, em 2020, com marcas como Wildlife e The North Face.
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Business Model Canvas

Figura 19. Business Model Canvas Disney x Gucci

ATIVIDADES-CHAVE PARCEIROS-CHAVE PROPOSTAS RELAGOES SEGMENTOS DE

DE VALOR COM O CLIENTE CLIENTES

= : l

ESTRUTURA DE CUSTOS FLUXOS DE RECEITAS

Fontes: [22] (Hosie, 2019); [23] (Gucci, s.d.-c); [24] (Disney, 2020); [25] (GQ Portugal, 2017); [26] (Hall,
2020); [27] (Miao, 2019); [28] (Krause, 2020); [29] (Brain, 2020)

Trend SWOT Analysis

De acordo com o Relatério ‘Tendéncias Socioculturais: Um Mapa de Macro e Micro Tendéncias
2020 %, produzido pelo Laboratério de Gestdo de Tendéncias e da Cultura — Faculdade de Letras
da Universidade de Lisboa, entre as tendéncias socioculturais identificadas, pensa-se que a
macrotendéncia ‘Narrativas Ancoradas’ seja aquela que mais se relaciona com a colecdo lancada

em 2020, fruto da colaboracéo estabelecida entre as marcas Disney e Gucci (Laboratdrio de Gestéo

41 Segundo o método Trend SWOT Analysis, apresenta-se a andlise a partir do relatério de tendéncias socioculturais
correspondente ao ano em que foi estabelecida a colaboracdo apontada como uma das “hottest collaborations”,
segundo a Lyst Insights.
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de Tendéncias e da Cultura, 2020). De seguida, apresenta-se a descri¢do da macrotendéncia que

consta no relatorio:

Esta tendéncia sublinha a importancia dos repositorios simbdlicos e os processos de construcdo de
narrativas. Num mundo em constante e crescente mudanga — cada vez mais plural, fluido e liquido —
estes repositérios atuam como ancoras. Eles permitem uma construcdo simbélica com base (1) em
elementos soélidos das memdrias coletivas e (2) numa personaliza¢éo tanto criativa como mimética. O
resultado sdo construcdes fluidas — entre o passado e a experiéncia individual — com um objetivo de
projecdo futura, ou seja, desenhadas para um futuro. Futuro este que, de certa forma, ja habita a
consciéncia do presente. Desta forma, este processo de construgcao de narrativas é tanto um resultado

como uma causa de mudancgas.

Estas estoérias e narrativas séo criadas com base nas fontes simbdlicas e fruto de uma curadoria
que procura gerir uma fluidez entre memdria e a personalizagdo criativa das estérias. S&o reciclagens
signicas num constante processo de revisdo dos significados, uma continua revisitagdo dos simbolos
gue se encontram nos espacos fisicos e digitais e que geram novas formas de narrar e de envolver os
publicos. Isto considerando uma imersdo que ultrapassa as diferentes fronteiras do real e da percecéo.

Através de estorias, as marcas ganham personalidade e uma nova natureza; 0s espagos criam
narrativas a ser experienciadas; as comunidades geram processos de reconhecimento e identificacéo
gue transitam entre o coletivo e a constru¢do individual; criam-se novos processos de rela¢do entre
publicos, artefactos e instituicdes; o auténtico € debatido e redesenhado/revisitado. A legitimidade do
processo e das narrativas fica emaranhada na fluidez das referéncias e das camadas das estorias, em
ondas de visdes orientadas para o futuro e o passado. A tensdo entre o sélido e o liquido exige um
recurso a memoria coletiva e parece que, cada vez mais, intensifica-se o recurso a este repositério de
ancoras simbolicas (Laboratério de Gestéo de Tendéncias e da Cultura, 2020)

Figura 20. Trend SWOT Analysis Disney x Gucci

FORCAS FRAQUEZAS

OPORTUNIDADES

AMEAGAS

Fonte: [26] (Hall, 2020)
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Vantagens, Desvantagens, Desafios e Resultados da Colaboracéo

A marca Disney usufruiu do momentum do Ano Novo Chinés, o Ano do Rato, com inimeras
colaboracgdes para além da estabelecida com a Gucci, langadas num dos maiores momentos do
calendéario de compras mundial, tendo tido um grande impacto na China, em particular (Hall, 2020).
Deste modo, segundo The Business of Fashion, esta época festiva “provou ser uma espécie de boom
para a The Walt Disney Company”, com o Mickey Mouse a representar “uma forma segura de as
marcas de todas as gamas de precos nos setores da moda, beleza e acessorios fazerem mencéo ao
Ano Novo — e a cultura tradicional chinesa, sem serem demasiado sérias ou controversas” (Hall,
2020). De acordo com a mesma fonte, sabe-se ainda que esta colecdo da Gucci recebeu muita
atencdo no pais asiatico, em grande medida devido & influéncia de KOLs (Key Opinion Leaders)
como Mr Bags e Fil Xiaobai que, em conjunto com a embaixadora da Gucci, Ni Ni, foram filmados
a divertirem-se na Disneylandia com as suas familias enquanto usavam pecas da colecéo, em vlogs
que foram posteriormente publicados nas suas contas Weibo, gerando uma campanha
revolucionéria, segundo Kermid Rahman, Vice-Presidente e Diretor-Geral de Comercializacao de
Produtos de Consumo da The Walt Disney Company, Grande China e Coreia (Hall, 2020). Mr
Bags reconheceu, inclusivamente, que a Gucci, em particular, acompanhou de perto o aumento da
influéncia dos KOLs durante o ano anterior na China, constatando-se que cerca de 48% dos
compradores online fizeram compras diretamente a partir de links fornecidos por KOLs (Hall,
2020).

No que diz respeito a preocupacdo sobre se uma colaboracdo com a Disney, que inclui elementos
fantasiosos, pode prejudicar o posicionamento de uma marca de luxo, Jason Yu, Diretor-Geral da
empresa de estudos de mercado Kantar Worldpanel, sediada em Xangai, argumenta que, pelo
contrério, estas auxiliam as marcas a estabelecerem conexdes com o0s consumidores mais jovens,
“um grupo demogréfico de importancia crucial para as empresas de luxo de alcance global” (Hall,
2020). Porém, as colecdes do Mickey Mouse, especialmente fruto de colabora¢Ges com marcas de
moda deste setor, ndo conquistaram todos de forma unanime (Hall, 2020). Segundo The Business
of Fashion, uma das contas de moda mais bem classificadas da plataforma WeChat, ‘iiiher’, teceu
uma critica direcionada particularmente a colaboracdo em estudo, ridicularizando o preco elevado
dos produtos e comparando-0s com artigos similares vendidos por marcas de fast fashion e lojas

Taobao por um preco muito mais acessivel (Hall, 2020).
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Ainda assim, em termos de resultados da colecdo lan¢ada no ano em analise (2020), esta registou
mais de 16.000 pesquisas, na Lyst, no més de janeiro (Lyst, 2020); as pesquisas pela marca Gucci
registaram um aumento de 37% nas primeiras duas semanas que precederam o lancamento (Lyst,
2020); e a sweatshirt com capuz ocupou o terceiro lugar da lista da Lyst dos produtos mais

procurados da sec¢do de homem, no primeiro trimestre de 2020 (Halliday, 2020).

3.2.2. Dior x Rimowa
Dior

Christian Dior, o reconhecido designer de moda francés, fundou a marca de alta-costura, em 1946
(Dior, s.d.-b), “revolucionando as convengdes da elegancia e da feminilidade”, num periodo pods-
guerra (LVMH, s.d.-a), a partir de uma vasta gama de produtos de categorias como vestuario,
acessorios, perfumes e cosméticos. Guiada pelos valores de exceléncia, inovacdo e criatividade
(LVMH, s.d.-a), a marca Dior solidifica a sua posi¢do enquanto simbolo de luxo e estilo no mundo

da moda.

Rimowa

A marca que procura “inspirar os viajantes sofisticados a descobrirem novos horizontes”, Rimowa,
foi fundada em 1898, na Alemanha, e rege-se pelo seu design intemporal, de qualidade e utilizacéo
de tecnologia de ponta (LVMH, s.d.-b) na producdo de malas, bagagens e acessorios para aqueles

que buscam, simultaneamente, artigos funcionais e luxuosos, com elevada durabilidade.
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Analise da Colaboracao

Figura 21. Moodboard Dior x Rimowa

Desde que Alexandre Arnault, filho do presidente do grupo LVMH, Bernard Arnault, assumiu, em
2016, parte do controlo da marca Rimowa, enquanto membro do grupo, que as malas se tornaram
telas para colaboracdes cada vez mais frequentes (Binkley, 2019). Telas onde as duas identidades
se exprimem e se mantém fiéis a si préprias, segundo Arnault (Business of HYPE, 2019). No
processo de escolha do parceiro seguinte, de acordo com a VVogue, Arnault afirmou que “Kim Jones
era alguém que encapsulava a marca na perfeicdo, porque era uma daquelas pessoas que esta
constantemente na ‘estrada’ e que se inspira na ‘estrada’” e ainda que “quando pensou em trabalhar
com um designer de moda, achou que Kim era provavelmente a pessoa mais relevante para

estabelecer uma parceria” (Yotka, 2019).

E, assim, surgiu a colaboragéo entre as marcas referidas pela especialista P2 como ‘vizinhas’ (por
fazerem parte do mesmo grupo, LVMH), depois de Kim Jones, Diretor Artistico da Dior Men, ter
participado na campanha "Never Still" da Rimowa (Binkley, 2019). Esta colaboracdo teve como
objetivo primordial “celebrar tanto a heranga como o futuro de ambas as marcas” (Rimowa, 2019)
e, segundo Arnault, tanto este como Kim Jones pretendiam encontrar uma forma de se relacionarem
com o0s consumidores no dia-a-dia (Business of HYPE, 2019) e, assim, desafiar os limites do luxo
funcional, elevando o conceito de ‘bagagem’ a pecas de moda destinadas ao uso diario (Rimowa,
2020). Isto porque Arnault afirmava que “a primeira coisa que os clientes diziam era que adoravam
a marca, mas que esta estava associada a parte mais horrivel da viagem, o aeroporto”, chegando a
perguntar o que é que a marca Ihes podia dar que pudesse ser usado quando estivessem no seu
destino, “que € a parte mais agradavel da viagem”, pois quando chegam a mala fica no quarto do

hotel (Binkley, 2019). Jones afirmou inclusive que, se a colaboracédo fosse bem-sucedida, esperava
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introduzir uma categoria de malas de bagagem na oferta regular da Dior, tendo a parceria

representado uma oportunidade de expansao*? (Binkley, 2019).

A colecdo capsula foi divulgada no desfile Dior's Men's Summer 2020, no Institut du Monde Arabe,
em Paris, com a contribuicédo do artista contemporaneo Daniel Arsham, que explorou uma vez mais
as nogOes de temporalidade na passerelle (Rimowa, 2019) e foi lan¢ada globalmente em janeiro de
2020 (Lyst, 2020). Criada em conjunto com Kim Jones, a colecdo de malas de viagem de luxo das
marcas do grupo LVMH era composta por cinco modelos, entre os quais a Dior and Rimowa Hand
Case (o primeiro revivalismo do modelo Piccolo da Rimowa, do inicio dos anos 90), a Dior and
Rimowa Personal (um design de estreia, portatil, com uma alca a tiracolo, para transporte dos
pertences pessoais), a Dior and Rimowa Champagne Case (uma nova versao, feita por encomenda,
com uma pega em pele de crocodilo e um interior criado exclusivamente para guardar seis flutes
de champanhe Dior e uma garrafa de Dom Perignon (Binkley, 2019)), a Dior and Rimowa Cabin
(baseado no modelo iconico Rimowa Original) (Rimowa, 2019) e a Dior and Rimowa Trunk
(LVMH, 2019). O modelo para transportar champanhe foi considerado o destaque da colecdo,
segundo o comunicado da Dior (LVMH, 2019). A colecdo utilizou as cores sazonais da Dior, em
que os modelos Cabin, Trunk e Hand Case apresentavam trés versdes (prateado, preto mate ou
degradé azul), enquanto o Personal apresentava quatro (azul monocromatico, preto, prateado ou
cor-de-rosa) (LVMH, 2019), todos eles com o embleméatico monograma Dior Oblique, desenhado
por Marc Bohan, que remonta a 1967, gravado no elemento fundamental da colecdo, o aluminio

anodizado (Rimowa, 2019).

Existiu um alinhamento de valores entre as marcas, na medida em que, a cole¢do materializou uma
"fusdo perfeita entre o savoir-faire e o gosto pela exceléncia partilhados pelas duas marcas”
(LVMH, 2019), e ainda a paixao pelas viagens e pela arte do movimento sentida tanto pela marca
Rimowa como por Kim Jones (LVMH, 2019). A profundidade do compromisso da Dior com a
colaboragéo e os designs que surgiram resultaram do interesse de Kim Jones em viajar de forma
minimalista. Segundo a VVogue, Jones afirmou, em relagéo a colaboracéo, que fez coisas para o seu

préprio agrado e que se imaginava a usar os artigos resultantes (Binkley, 2019).

42 Foram encontrados registos da linha DiorTravel, lancada no final de janeiro de 2020, que contou com produtos
associados a categoria de viagem (malas de viagem, mochilas, nécessaires, entre outros). Ndo obstante, ndo se pode
concluir que esta linha tenha derivado do sucesso da colaboragdo com a marca Rimowa, dado o curto periodo de
tempo verificado entre os dois langamentos.
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Estrutura da Parceria e Caracteristicas do Parceiro

Relativamente a sua estrutura (E), a parceria foi de (E1) curta duracdo; (E2) integrada em termos
de forma e de funcdo; e no que concerne a (E3) exclusividade, esta ndo foi a Unica parceria
estabelecida em 2020, tanto para a Dior*® como para a Rimowa*. Ja no que diz respeito as
caracteristicas (C) das marcas parceiras, a (C1) complementaridade funcional® existe, na medida
em que a colaboragéo procurou combinar “a heranga da alfaiataria da Dior com a engenharia de
precisdo da Rimowa”, produzindo malas no aluminio resistente da Rimowa, com 0 monograma da
Dior gravado diretamente no aluminio (Rimowa, 2020); a (C2) consisténcia heddnica foi explorada
através do legado das marcas e do valor do design de luxo associado a ambas; e em termos de (C3)
amplitude das marcas, ambas sdo associadas a varias categorias de produtos (Dior — Fashion &
Accessories (Vestuario, Acessorios, Malas e Calcado) e Fragrance & Beauty (Perfumes,

Maquilhagem e Skincare); e Rimowa — Malas e Acessorios de viagem).

43 A marca Dior colaborou, em 2020, com marcas e designers como Daniel Arsham, Stlssy, Jordan Brand, Hajime
Sorayama, e ainda no projeto Lady Dior Art.

44 A marca Rimowa colaborou, em 2020, com marcas como Moncler, Garret Leight California Optical e Thélios.

45 Em particular, o modelo Dior and Rimowa Personal, combina o ADN e o know-how da Rimowa no que concerne ao
aluminio e a expertise da Dior em criar carteiras de mao, segundo Arnault (Business of HYPE, 2019).
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Business Model Canvas

Figura 22. Business Model Canvas Dior x Rimowa

ATIVIDADES-CHAVE PARCEIROS-CHAVE PROPOSTAS RELAGOES SEGMENTOS DE
DE VALOR COM O CLIENTE CLIENTES

- Design, Produgdo, Comunicagdo - Dior; A colegdo cpsula de 5 pegas - As pegas mais pequenas da Jovens consumidores de luxo
& Marketing, Distribuigdo e - Rimowa; procurou reinterpretar alguns colegdo resultaram do feedback [35]. Contudo, segundo a fonte
Logistica; - Fornecedores de materiais dos designs mais procurados da dos clientes da Rimowa ao longo The Business of Fashion, apesar de
- Apresentacdo de alguns (aluminio, etc.); Rimowa em colaboragdo com a dos anos, que, segundo Arnault, as previsdes indicarem que "a
modelos da colegdo no desfile - Daniel Arsham (para o desfile Dior [36]. Foi "uma fus3o delicada pediam artigos que pudessem geragdo Millennials deva

Dior Men's Summer 2020 [30); Dior's Men's Summer 2020) [30); do antigo e do novo, do legado e ser usados quando chegam ao representar metade das

- Apresentagdo da colegdo ao - Snapchat [34]. de um sentido apurado do que destino da viagem, para além do despesas de luxo em todo o
pablico, em out 2019, num estd para vir", segundo um percurso pelo aeroporto [38]; mundo até 2025, Arnault insiste
‘espago pop-up na boutique Dior, comunicado da Rimowa [30]), e - Envolvimento da comunidade que n3o esta a perseguir um
‘em Paris, com uma instalag3o de possuiu uma técnica de gradacdo nas varias pop-ups criadas. grupo demografico [40).

um helicéptero personalizado inovadora, "que utilizava um
(30}, que partiu mais tarde para processo de anodizag3o para
Téquio, Pequim, Miami, Dubai e RECURSOS-CHAVE inserir pigmentos com tons

Hong Kong [31]; vibrantes no aluminio, para um

- Abertura da Dior x Rimowa Pop- efeito refletor” [37), resultando CANAIS

Up Boutique, em Miami Design - Recursos fisicos: materiais, num brilho metalico duradouro.

District, antes da 18° edic3o da Wu:::mt Esta colaboragdo
Art Basel Miami Beach (05 a Rimowa e Atelier das demais estabelecidas pela - Dispon venda
08/12/2019), que serviu como - Recursos financeiros; marca alema Rimowa (por ex., deomu'v:or::wozmtlz‘:);"m
pré-langamento nos EVA [32); Recursos intelectuais: Supreme ou Virgil Abloh) pelo Pop-Up Boutique, em Miam, e a
- Langamento da coleg3o, em jan - Marcas e patentes; facto de Amault e Jones se terem nivel mundial a partic de
2020, numa pop-up exclusiva no - Expertise; concentrado ndo sb nas tipicas 15/01/2020 (39);
Harrods, em Londres [33]; - Recursos humanos: bagagens de grande volume, mas - Modelo Champagne Case
- Criag3o de trés fiitros de Equipas Dior € Rimowa, para sobretudo "nos disponivel por encomenda 31k
realidade aumentada, em acabamento manual, controlo de elementos essenciais e funcionais
colaboragdo com o Snapchat [34]. qualidade [36] e supervisdo do para uma viagem”, com um ~Rades Soclals de ambas as

trabalho [35). caracter versétil para poderem marcas;
ser usados noutros locais [38]. = Daslles ¢ boutiques pop-ip.
ESTRUTURA DE CUSTOS FLUXOS DE RECEITAS

- Design; - Os pregos variavam entre 1900€ e 3600€ [35)
- Producdo; - Os modelos na cor azul em degradé registaram um prego superior em relagdo aos restantes modelos
- Comunicagdo e Marketing; [41].
- Distribuic3o e Logistica.

Fontes: [30] (Rimowa, 2019); [31] (LVMH, 2019); [32] (Driver, 2019); [33] (Silbert, 2020); [34] (Brain, 2019); [35]
(Binkley, 2019); [36] (Rimowa, 2020); [37] (Dior, s.d.); [38] (Yotka, 2019); [39] (Haute Living, 2019); [40] (Sherman,
2019); [41] (Leung, 2019)

Trend SWOT Analysis

De acordo com o Relatério ‘Tendéncias Socioculturais: Um Mapa de Macro e Micro Tendéncias
2020, produzido pelo Laboratério de Gestdo de Tendéncias e da Cultura — Faculdade de Letras
da Universidade de Lisboa, entre as tendéncias socioculturais identificadas, pensa-se que a
macrotendéncia ‘Narrativas Ancoradas’*® seja aquela que mais se relaciona com a colaboracédo
estabelecida entre as marcas Dior e Rimowa (Laboratério de Gestdo de Tendéncias e da Cultura,
2020).

46 Descrita na Trend SWOT Analysis da parceria Disney x Gucci.
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Figura 23. Trend SWOT Analysis Dior x Rimowa

FORGAS

- Ambas as marcas possuem um legado sélido e de prestigio na inddstria da
Moda, agregando valor a colaboragao;

- A colaboragdo procurou criar uma narrativa significativa, como enfatizado
pela macrotendéncia, que combinasse o patriménio da Dior com a
engenharia de precisdo da Rimowa [36], e celebrar tanto o passado como o
futuro de ambas as marcas [30);

- A coleg3o diferenciou-se das demais pela criagdo de produtos associados ao
momento da viagem mas que pudessem ser usados diariamente [38), com os
modelos Dior and Rimowa Hand Case e Dior and Rimowa Personol, desafiando
os limites do luxo funcional [36].

OPORTUNIDADES

- O monograma Dior Oblique criado por Marc Bohan, em 1967, fol utilizado
nas primeiras malas produzidas por Christian Dior nos anos 60 e a sua
utilizagdo, cerca de S50 anos depois, nesta colaboracao € uma tentativa de
moderniza¢ao de um "ponto na histéria da Maison Dior, procurando criar
uma nova histéria” para a marca, segundo Kim jones [38];

FRAQUEZAS

- Os artigos da colegdo foram disponibilizados por um periodo de tempo e
em quantidade limitados, reduzindo potencialmente o alcance da
colaboragdo;

- O facto de esta ser uma colaboragdo de luxo tornou os produtos da colegdo
para alguns © o 5

TENDENCIA

NARRATIVAS

ANCORADAS AR

- O setor de artigos de viagem & altamente competitivo, tendo a Rimowa
vérias concorrentes, como as marcas Away, Globe-Trotter, Tumi e Samsonite
[40]. A primeira marca representava, inclusivamente, um dos principais
desafios para a Rimowa, em 2019, com artigos comparaveis a custar cerca de
um ter¢o do valor praticado pela marca alema [40).

- O sucesso da colaboragdo levantou uma possivel oportunidade de expans3o
em termos de categorias de produtos para a Dior introduzir, na sua oferta
regular, uma categoria de malas de bagagem de luxo [35).

Fontes: [30] (Rimowa, 2019); [35] (Binkley, 2019); [36] (Rimowa, 2020); [38] (Yotka, 2019); [40] (Sherman, 2019)

Vantagens, Desvantagens, Desafios e Resultados da Colaboracgéo

Kim Jones ficou surpreendido com a rapidez com que uma mala era produzida apesar dos desafios
enfrentados e gostou ainda do facto de os trabalhadores da Rimowa atenderem aos seus pedidos,
sem recusarem a partida as suas ideias (Binkley, 2019). As marcas partilharam os seus recursos, na
medida em que as malas foram produzidas na fabrica alema da Rimowa; no entanto, foi necessario
recorrer ao atelier da Dior para revestir o interior da bagagem em pele, algo que a Rimowa néo
realizava (Binkley, 2019). E, para além disso, houve também uma simbiose de competéncias das
duas marcas, entre a abordagem de Jones, que reflete a transicdo do precioso para o funcional no
territorio do luxo, marcada pelo seu percurso por marcas como Topman, Mulberry, Dunhill e Louis
Vuitton, antes de chegar a Dior Men, em 2018, (Binkley, 2019), e a pericia, experiéncia e inovagao

técnica caracteristicas da Rimowa (Rimowa, 2019).

Entre os principais desafios da colaboracdo, para além da criacdo de dois modelos totalmente novos
(Dior and Rimowa Personal e Dior and Rimowa Champagne Case), dos acabamentos e do
revestimento do interior em pele (Binkley, 2019), tanto Arnault como Jones destacaram que
descobrir a logistica do fabrico de pecas mais pequenas, procurando manter a integridade do design,

foi um processo de tentativa e erro (Yotka, 2019).
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Em termos de resultados para ambas as marcas, as pesquisas pelas malas de bagagem e pelas
clutches da colaboracgéo registaram um aumento de 127%, na Lyst, desde o langamento da colecao
(Lyst, 2020); e, segundo a StockX e a Nss Magazine, o modelo Dior and Rimowa Personal, em
preto, foi considerada uma das melhores carteiras de médo usadas na Milan Fashion Week Men's
FW20 (Mica, 2020).

3.3. Ano 2021

3.3.1. lvy Park x Adidas

lvy Park

Beyoncé langou inicialmente a sua marca, Ivy Park, em colaboracdo com a retalhista Topshop, em
2016, tendo a cantora assumido, 2 anos mais tarde, a propriedade total da empresa, apds terem
surgido acusagdes de assédio sexual contra Sir Philip Green, cofundador da marca e presidente do

Arcadia Group (que incluia, na altura, a subsidiaria Topshop) (Palmieri, 2021).

Adidas

Fundada por Adi Dassler, em 1949, a Adidas tem como missdo “ser a melhor marca de desporto
do mundo” (Adidas, s.d.-a). A marca alema, que se rege pelos valores coragem, propriedade,
inovacdo, trabalho em equipa, integridade e respeito, acredita que, através do desporto, tem o poder

de mudar vidas (Adidas, s.d.-a).

Analise da Colaboracao

Figura 24. Moodboard lvy Park x Adidas
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Para a marca alema, “as colaboracOes representam a expressdo da arte manual, criatividade e
cultura” como forma de explorar o estilo original de musicos, artistas, designers e icones culturais,
“trabalhando em conjunto para levar a sua visao aos criadores de todo 0 mundo” (Adidas, s.d.-b).
E, assim, surge a colaboragdo com a marca lvy Park, em abril de 2019, estabelecida com o intuito
de expandir e desenvolver a marca Ivy Park, sob a alcada da Adidas (Adidas, 2019), procurando
promover o estilo, a funcionalidade e a inclusdo nas varias cole¢Bes criadas (Adidas, 2021b).
Beyonce afirmou “estar ansiosa por relancar e expandir a Ivy Park a uma escala verdadeiramente
global com um lider comprovado e dindmico como a Adidas” e que ambas as marcas partilhavam
“uma filosofia que coloca a criatividade, o crescimento e a responsabilidade social na vanguarda
dos negdcios”, estando ambas as partes unidas por um conjunto de principios fundamentais, como
a “importancia das mulheres na lideranca, a propriedade partilhada, o empoderamento e a
colaboracdo” (Adidas, 2019). J& para a Adidas, o principal objetivo desta parceria consistia em
aumentar a sua base de consumidores do sexo feminino, pois embora a sua quota de vendas a
clientes desse segmento tenha aumentado gradualmente, as mulheres continuavam, em 2019,
segundo Kasper Rorsted, CEO do grupo desportivo alemdo, sub-representadas na sua clientela
(Divert, 2019) e, para além disso, a marca tem ficado atras da maior rival Nike e da concorrente
alemd Puma, cujas vendas foram impulsionadas por uma colaboragdo com a cantora Rihanna, que
terminou em 2018 (Reuters API, 2019).

A colecdo de langamento, revelada em janeiro de 2020, contou, para além de pecas de vestuario,
com quatro modelos de calgado que “reinterpretaram silhuetas icénicas da Adidas com cores vivas
e marcantes e uma nova abordagem de design” num estilo arrojado — IVY PARK Super Sleek 72,
Ultraboost e Nite Jogger em duas cores (Adidas, 2020a). Estes ténis incorporavam pequenos
detalhes como um sistema de atacadores inovador que envolve o calcanhar e permite ao utilizador
prender as sapatilhas a um saco de ginastica e ainda um amortecimento com retorno de energia
para criar uma sensacao de movimento fluido (Adidas, 2020a). Esta colecdo teve como objetivos
primordiais “inspirar e empoderar a proxima geracdo de criadores, promover mudangas positivas
no mundo através do desporto e identificar novas oportunidades de negocio” (Adidas, 2019).
Segundo a Adidas, “os varios modelos ilustravam uma ¢ética de trabalho tdo implacavel e inovadora
como a da sua criadora, Beyoncé” (Adidas, 2020b), que revelou a revista Elle, que se focou em

desenhar uma colegdo unissexo de calcado e vestudrio, por ter visto, inesperadamente, muitos
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homens a usar IVY PARK (AFP-Relaxnews, 2019), realcando como valores da colecdo a incluséo,
a comunidade e a diversidade (Adidas, 2020b).

A segunda cole¢do, "Drip 2", lancada em outubro, incluiu pecas de vestuario com tamanhos
inclusivos, e equipamento, calgcado e acessorios neutros em termos de género. A cole¢do de pecas
funcionais apresentou uma nova paleta de cores; novos acessorios (cintos, meias, chapéus, bolsas
de cintura, pochetes e um saco de lona) “que complementavam a utilidade e versatilidade do
vestuario”; seis novos estilos e modelos de ténis (os trés modelos da colecdo anterior em novas
cores e 0s novos modelos IVY PARK Forum nas versdes Mid e Lo) (Adidas, 2020c). Esta colecéo,
em particular, pedia ao consumidor que encontrasse o seu ’parque’ — “0 lugar, imaginario ou real,
que o definia” (Adidas, 2020c).

A terceira colecdo, "ICY PARK", lancada em fevereiro de 2021, e que procurou celebrar a liberdade
de expresséo, “desafiar as percegdes do design tradicional centrado na performance e encorajar o
utilizador a transformar o seu ‘parque’ num paraiso”, contou com “modelos prontos para os alpes
com elementos classicos de streetwear para oferecer uma gama de vestuério, calgado e acessorios
que defendem todas as formas de autoexpresséo criativa” (Adidas, 2021a). A colecdo “funcional,
com um estilo irredutivel e sempre inclusiva” como ja havia sido recorrente nas colegdes anteriores,
apresentou uma série de pecas de vestuario arrojadas para o inverno, combinadas com uma selegéo
de acessorios complementares (Adidas, 2021a). Entre os artigos destacavam-se versdes atualizadas
dos modelos de ténis IVY PARK Ultra Boost, Forum Lo, Forum Mid e Super Sleek e ainda um novo
modelo, a bota IVY PARK Super Sleek. Para dar vida ao tema evocado pela colecéo, algumas pecas
de vestuario e acessorios apresentavam um novo monograma IVY PARK, enquanto outras

ostentavam um estampado alusivo ao ski (Adidas, 2021a).

A colecdo capsula de fatos de banho, "FLEX PARK", lancada em julho de 2021, e também chamada
de "Drop 3.5", procurou “celebrar energicamente o espirito poderoso da autoexpressdo confiante
e da individualidade — de forma positiva e ousada” (Adidas, 2021b). Destacam-se fatos de banho
de uma e de duas pecas, roupa de praia, bem como um conjunto de camisa e cal¢des de banho a
condizer para homem, chapéus unissexo, toalhas, garrafas de agua, sacos e chinelos unissexo. As
pecas apresentavam-se em tons cor de laranja néon, com as riscas triplas que identificam a Adidas,

e foram feitas para serem combinadas e misturadas (Adidas, 2021b).
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A quarta colec¢éo, "IVY PARK Rodeo", lancada em agosto de 2021, para o Outono, pretendeu
celebrar a histdria frequentemente ocultada dos pioneiros negros na cultura de cowboys e cowgirls
e a sua influéncia e impacto continuos no American Rodeo, e contou com 58 modelos de vestuario
para adultos (entre os quais um body, calcas, fato de treino e chapéu em ganga; camisola com capuz
e calcas de treino a condizer; e uma bolsa de cintura em lona de algodéo), cinco modelos de cal¢ado
para adultos (IVP Ultraboost em duas novas cores; IVP Forum Mid numa nova cor; e duas versoes
do novo IVP Super Sleek "Chunky") e 13 acessérios diferentes. Estes artigos apresentavam
monogramas exclusivos em ganga e estampados arrojados com um padréo de pele de vaca com um
brilho roxo (Adidas, 2021c). Foi ainda nesta colecdo que foi introduzido, pela primeira vez,
vestuario para criangas, (leggings roxas com estampado de padrdo de pele de vaca; t-shirts onde se
I& "brought up Rodeo™; hoodies; calcdes; calcas de fato de treino), procurando inspirar 0s pais que
guerem que os seus filhos desfrutem das suas escolhas de guarda-roupa com o mesmo entusiasmo
(Adidas, 2021). As pecas para criancas foram apresentadas segundo dois segmentos, ‘active’ e

‘foundation’.

Ainda em 2021, as duas marcas langcaram, em novembro, a primeira colecédo de vestuario e calgado
da lvy Park em colaboracdo com a marca Peloton, que se seguiu a revelacdo da parceria
estabelecida entre Beyoncé e Peloton em 2020 (Halliday, 2021b). A colecdo contou com 30 pecas
(calgdes, leggings, soutiens desportivos, t-shirts, hoodies, corta-ventos e um par de ténis) numa
paleta de cores preta e verde azeitona, com apontamentos néon e produzidas com uma elevada
percentagem de poliéster reciclado, e procurou celebrar a unido da musica, do desporto e da moda

e motivar qualquer um na sua jornada de fitness (Halliday, 2021b).

Para fechar o ano, foi lancada ainda a quinta cole¢do fruto da colaboracéo, "HALLS of IVY", em
dezembro, com artigos para adultos (89 pecas de vestuario, quatro de calgado e 11 de acessorios)
e criancas (34 pecas de vestuario segundo trés segmentos — ‘fashion’, ‘foundation’ e ‘activewear" -,
e uma de calcado). Destacam-se pecas como o bralette, 0 macacao, a saia de pele sintética, o body,
os ténis IVP Savage reimaginados pela Ivy Park e novas versdes dos ténis e das botas IVP Super
Sleek (Adidas, 2021e). Esta colecédo “acreditava firmemente que o poder da aprendizagem superior
também podia vir da descoberta da sua propria voz atraves da autoexpressdo, da ligacdo com os

outros e da partilha de espaco com pessoas que pensam da mesma forma” (Adidas, 2021e).
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O ano 2022 teve inicio com o lancamento da cole¢do capsula, "IVY HEART", em fevereiro, que
incluiu variadas pecas numa paleta de cores neutras, e em tons vermelhos e cor-de-rosa para
celebrar o Dia dos Namorados. A colecdo inspirada no amor — sobretudo, no amor proprio -, era
composta por 30 pecas de vestuario (como o vestido e o fato de treino em veludo), cinco de calgado
(como a nova iteracdo dos ténis Stan Smith, e outros novos modelos como os mules IVP Superstar
Plim, e os IVP Savage, os chinelos IVP e os IVP Ultra Boost em novas cores) e 10 de acessorios
(como o chapéu e a bolsa para colocar a cintura em formato labios-coracdo) (Adidas, 2022a),
procurando “reunir pessoas de todas as origens através da cor vermelha, que é sentimental para
tantos” (Adidas, 2022a). J4 em maio, foram lancados os novos IVP Super Sleek, reinterpretando os
cléssicos Stan Smith, com referéncias de outros modelos da Adidas, como o0 modelo Samba, e com
uma nova sola de plataforma transparente. Este lancamento € ainda composto por um pack de trés
pares de meias, sendo que dois deles apresentam as trés riscas caracteristicas da Adidas e a marca

Ivy Park, enquanto no outro é acrescentado o0 monograma da lvy Park (Adidas, 2022b).

Posteriormente, foi lancada a cole¢do "IVYTOPIA", em julho, que procurou “explorar a ligacdo
coletiva partilhada depois de um periodo de isolamento” (Adidas, 2022c). A colecao foi desenhada
para adultos (52 pecas de vestuério, quatro de calgado e sete de acessorios) e criancas (14 pecas de
vestuario, duas de calcado e trés de acessdrios), em tons de azul, caqui, amarelo, prateado e um
estampado de inspiracdo floral. Destacam-se os chapéus, o saco multifuncional com bolsos
exteriores amoviveis, 0 pack de trés meias que refletem a paleta de cores utilizada, os IVP Super
Sleek num tom mais futurista e novas versdes dos IVP Savage, dos IVP Superstar Plim e das IVP
Ultra Boost (Adidas, 2022c). Nesta colecdo, lvy Park acreditava que “através do otimismo e da
imaginacdo, podiamos criar a nossa propria IVYTOPIA”, num cenario pos-pandémico ilimitado,

procurando sonhar e explorar o potencial infinito de cada um (Adidas, 2022c).

Jaem 2023, a colecdo lancada, "PARK TRAIL", em fevereiro, contou novamente com artigos para
adultos (56 pecas de vestuario, trés de calgcado e 12 de acessdrios) e para criancas (12 pecas de
vestuario, uma de calgcado e quatro de acessorios) (Adidas, 2023a). O "PARK TRAIL" representava,
em sentido figurativo, o percurso e o destino a serem explorados e celebrados, tratando-se de uma
exploracdo de ambientes fisicos ou do proprio interior, em direcdo a um estado de espirito de
tranquilidade. Entre as principais pecas destacam-se 0s casacos de lantejoulas e de pelo

camuflados, as mochilas, os chapéus totalmente conversiveis com pormenores utilitarios e os ténis
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de basquetebol IVP TT2000 (Top Ten 2000) disponiveis em dois estilos com cores diferentes. Esta
colecdo caracterizava-se pela utilizacdo de diferentes camadas, arrumagdo no corpo, um caracter

conversivel, cores fortes, lantejoulas e o padrdo de camuflagem (Adidas, 2023a).

Finalmente, em junho, a colegéo "IVY PARADISE" composta por 31 modelos de fato de banho e
oito acessorios, e assente nos valores da confianca, sensualidade e ousadia, pretendeu prestar uma
homenagem aos clubes noturnos da era da disco, com um toque de praia e de verdo em pegas com
lantejoulas, em veludo e com estampados do monograma IVY PARK (Adidas, 2023b). Com a sua
versatilidade e conforto, esta colecdo poderia ser usada tanto para a praia como para um festival ou

saida a noite.

Estrutura da Parceria e Caracteristicas do Parceiro

Relativamente a sua estrutura (E), a parceria de (E1) longa duracéo é (E2) integrada em termos de
forma e de funcéo; e no que concerne a (E3) exclusividade, esta foi a Unica parceria estabelecida
desde 2019, pela marca Ivy Park, para além da criada com a marca Peloton, revelada em 2020 e
continuada em 2021 em conjunto com a Adidas*’, enquanto, para esta Ultima, foram varias as
colaboracgdes registadas desde 2019. Ja no que diz respeito as caracteristicas (C) das marcas
parceiras, a (C1) complementaridade funcional existiu, embora reduzida pelo facto de ambas as
marcas ja comercializarem produtos desportivos previamente a colaboragédo; a (C2) consisténcia
hedonica foi explorada, no sentido em que a colaboragdo procurou combinar a paixdo de Beyonce
pelo atletismo e pela moda com o desempenho e a inovacéo da Adidas, “para ultrapassar os limites
do vestuario desportivo e inspirar todos 0os que compreendem que a beleza é mais do que a
aparéncia fisica” (Adidas, 2020c, 2022a); e em termos de (C3) amplitude das marcas, tanto a marca
Ivy Park como a Adidas podem ser associadas a varias categorias de produtos (Vestuario,

Acessorios e Calcado).

47 A marca Adidas colaborou, desde 2019, com marcas, designers e artistas como BAPE, Stella McCartney, Stone
Island, Star Wars, Yeezy, Raf Simons, Palace, Pusha T, Pharrel Williams, Hyke, Prada, Human Made, Sankuanz, Lotta
Volkova, OAMC, LEGO, Karlie Kloss, Super earth/Sean Wotherspoon, Disney, Fear of God, FUCKING AWESOME, Wales
Bonner, Craig Green, Peloton, MARIMEKKO, Gucci, Rimowa, SPEZIAL, Bad Bunny KSENIASCHNAIDER e no Consortium
Project.
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Business Model Canvas

Figura 25. Business Model Canvas Ivy Park x Adidas

ATIVIDADES-CHAVE PARCEIROS-CHAVE PROPOSTAS RELAGOES SEGMENTOS DE

DE VALOR COM O CLIENTE CLIENTES

: I

ESTRUTURA DE CUSTOS FLUXOS DE RECEITAS

Fontes: [42] (AFP-Relaxnews, 2019); [43] (Adidas, 2020b); [44] (Adidas, 2020c); [45] (Adidas, 2021a); [46] (Braun,
2021); [47] (Adidas, 2021b); [48] (Adidas, 2021c); [49] (Adidas, 2021d); [50] (Halliday, 2021b); [51] (Adidas, 2021e);
[52] (Adidas, 2022a); [53] (Adidas, 2022b); [54] (Adidas, 2022c); [55] (Adidas, 2023a); [56] (Adidas, 2023b); [57]
(Reuters API, 2019); [58] (Adidas, 2019); [59] (Divert, 2019); [60] (Ruffenach, 2023); [61] (Adidas, 2020a)

RECURSOS-CHAVE

Trend SWOT Analysis

De acordo com o Relatério ‘Tendéncias Socioculturais 2021: A Transicdo dos Coletivos’,
produzido pelo Laboratorio de Gestdo de Tendéncias e da Cultura — Faculdade de Letras da
Universidade de Lisboa, entre as tendéncias socioculturais identificadas, pensa-se que as
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macrotendéncias A) ‘Identidades Protagonistas’ € B) ‘Narrativas Ancoradas’* sejam aquelas que
mais se relacionam com as colecdes langadas em 2021 ("ICY PARK", "FLEX PARK" e "IVY PARK
RODEQ"), fruto da colaboracédo estabelecida entre as marcas Ivy Park e Adidas (Laboratério de
Gestdo de Tendéncias e da Cultura, 2021). De seguida, apresenta-se a descricdo da macrotendéncia

que consta no relatério:

A) Esta tendéncia sublinha uma tensdo, de grande mudanca, entre os protagonismos coletivo e
individual. Uma tenséo entre (1) as categorias coletivas em debate e (2) o fim das mesmas numa
construcdo apenas individual, resultando num hibridismo e numa revisdo constante do conceito de
identidade. Uma porosidade pendular que tanto enaltece as categorias como recusa os rétulos. Uma
tendéncia que sublinha vérias representacdes e construgfes identitarias em didlogo permanente e

perpétuo, na busca por um resultado final que ndo existe e cujo futuro imaginado muda a cada momento.

Assim, por um lado, a ansia por representatividade, para além do que disposto e disponivel pelas
diferentes tipologias de autoridades — 6rgédos governamentais e a sociedade em geral — surge pela
urgéncia do autoidentificar, autopertencer e autoexpressar. A equidade nas relagdes humanas passa a
ser o foco principal. Vivenciamos uma constante revisitagdo de categorias, que também se tornam alvo
de contestacdes, disputas e resisténcia: a memoria oficial parece ndo bastar enquanto forma de
representacdo de diferentes grupos que coexistem nos mesmos espacos. Vemaos, entao, a atualizacao
de ferramentas socioculturais para a manutencédo e valorizagdo de memorias coletivas e matrizes
identitarias individuais e comunitarias, acompanhando as transformagfes dos modos de vida e as
possibilidades sociais, econémicas e tecnolégicas. A procura pelas historias fundadoras nao
desaparece, agregando uma proposta de reciclagem do olhar sobre o passado que permita a inclusdo
de matrizes identitarias ndo hegemonicas enquanto voz ativa; e do peso de novas dinamicas hibridas e
tribais muitas vezes baseadas na partilha de determinadas representacGes/artefactos e praticas de

consumo.

Em simultaneo, verificamos que as denominagdes e formas de expressdes identitarias atuais, e
mais tradicionais, ndo séo suficientes na demanda por uma autoexpressao que com o passar dos tempos
se tornou mais plural do que nunca. Atualmente vivemos a expansao de categorias identitarias, uma
construcdo que surge de dentro de cada um para fora e para o visivel. A memoria € desafiada pelas
vozes que surgem de dentro e pela liquidez na construcdo das arquiteturas identitarias individuais e
grupais. Uma construgdo de identidades protagonistas sem fronteiras e sem restricdes (Laboratério de

Gestdo de Tendéncias e da Cultura, 2021).

48 Descrita na Trend SWOT Analysis da parceria Disney x Gucci (apesar de a descricdo ser do Relatério ‘Tendéncias
Socioculturais: Um Mapa de Macro e Micro Tendéncias 2020°, esta mantém-se no Relatorio ‘Tendéncias
Socioculturais 2021: A Transigdo dos Coletivos’).
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Figura 26. Trend SWOT Analysis Ivy Park x Adidas

FORCAS FRAQUEZAS

TENDENCIA

OPORTUNIDADES AMEAGCAS

Fontes: [45] (Adidas, 2021a); [47] (Adidas, 2021b); [48] (Adidas, 2021c); [49] (Adidas, 2021d); [57] (Reuters API, 2019);
[59] (Divert, 2019)

Vantagens, Desvantagens, Desafios e Resultados da Colaboracgao

Beyoncé afirmou, segundo um comunicado da Adidas, que esta seria “a parceria de uma vida” para
si, sublinhando a dimenséo internacional que o envolvimento com a Adidas poderia acrescentar a
sua marca (Adidas, 2019). De acordo com a marca alema, esta parceria respeita o facto de Beyoncé
ser proprietaria da sua empresa, dando continuidade ao seu percurso como “uma das primeiras
mulheres negras a ser a inica proprietaria de uma marca de vestuario desportivo” (Adidas, 2020b).
Eric Liedtke, Membro do Conselho Executivo — Marcas Globais, na Adidas, afirmou que a marca
poderia beneficiar do facto de a Beyoncé “ser ndo s6 uma criadora iconica, mas também uma lider
empresarial com provas dadas” (Adidas, 2019), sendo ainda reconhecido como Unico o alcance
mundial da artista enquanto celebridade internacional, por Kasper Rorsted, CEO do grupo
desportivo alemao, segundo a fonte Fashion Network (Divert, 2019). Para além disso, e como
mencionado anteriormente, 0 CEO afirmou ainda que esta colaboragdo reforgaria a ligacdo com as
clientes do sexo feminino e reconheceu o forte impacto em termos de buzz que a revelagdo da
colaboracdo gerou (Divert, 2019). Em termos de receitas, novamente o0 CEO afirmou, em
novembro de 2019, que a Adidas ndo esperava que o langcamento da primeira colecdo contribuisse
de imediato para as vendas em 2019 (Reuters API, 2019), “uma vez que os primeiros produtos so
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seriam introduzidos no final desse ano, em quantidades limitadas™ (Divert, 2019), vendo-se essa

mudanca no ano seguinte (Reuters API, 2019).

No entanto, 0os meios de comunicacgdo social norte-americanos TMZ e The Hollywood Reporter
revelaram, em marco de 2023, que Beyoncé ndo estaria satisfeita com o0 que a sua marca havia
alcangcado com a colaboragdo e que a parceria entre as duas marcas chegara ao fim, sendo que o
acordo entre as partes vigora ate ao final de 2023, de acordo com a fonte Fashion Network (Guyot,
2023). Segundo a revista Forbes, a Adidas esperava obter, com esta parceria, 0 mesmo sucesso que
obteve a colaboracdo com Kanye West (Forbes International & Guedes, 2023), que terminou em
outubro de 2022 devido as declaragdes de dédio e antissemitas proferidas pelo proprio (Morris,
2023). “De acordo com executivos da marca Adidas, esta e Beyoncé discordaram na forma de
comercializar a linha de roupa desportiva”, sendo a cantora raramente vista a usar as suas proprias
criacbes da colaboracdo, ao contrario de Kanye West (Forbes International & Guedes, 2023).
Segundo os dados reportados pelo Wall Street Journal, em fevereiro de 2023, a marca Ivy Park
tinha faturado apenas $40 milhGes (menos de metade do valor gerado em 2021) dos $250 milhdes
projetados para 0 ano 2022 (Guyot, 2023) e, de acordo com as projecdes para 2023, atingira os $65
milhdes, valor que fica aquém dos $335 milhdes planeados (Morris, 2023). Estes dados foram
refutados pelos porta-vozes americanos da Adidas nos dias que seguiram a revelacdo (Guyot,
2023), tendo estes declarado que “a parceria é forte e bem-sucedida”, que “continuam inspirados
pela sua visao coletiva e orgulhosos do trabalho que tém criado em conjunto” e que, “por principio,
ndo revelam dados financeiros acerca de categorias de produtos individuais” (Morris, 2023).
Segundo o mesmo jornal, a Adidas prevé ainda perder $10 milhdes com a parceria no passado ano
2022 (para além dos $500 milhdes, causados pelo cancelamento da parceria com Kanye West), ao

passo que Beyoncé recebe ainda os $20 milhdes acordados de compensacao anual (Morris, 2023).

No que concerne aos resultados, a segunda colaboracdo da Adidas com uma celebridade néo
desportiva (Halliday, 2019a), depois de anunciada, gerou um aumento de 61%, em termos de
impressoes nas redes sociais da Adidas, em 24 horas; um aumento, em termos de pesquisas globais,
de 31% sobre a Adidas, durante o segundo trimestre de 2019, e de 2.700% sobre a parceria; e uma
subida de posi¢bes no The Lyst Index — Fashion’s Hottest Brands, tendo a marca Ivy Park subido
140 posicdes (Halliday, 2019b) e a Adidas trés posi¢des, ocupando o 16° lugar (Lyst Insights,
2019). Para além disto, os ténis Super Sleek 72 foram eleitos o sexto produto na lista da Lyst de
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“Hottest Products ” da seccdo de mulher, no primeiro trimestre de 2020 e, segundo a Fashion
Network, foram procurados pelo conforto e home fitness desejados em plena pandemia (Halliday,
2020). Ainda, em 2021, a colecao "ICY PARK", lancada em fevereiro, fez com que as pesquisas
sobre a lvy Park aumentassem 536% uma semana ap6s o seu langamento (Halliday, 2021a), tendo
0 chapéu monocromatico ocupado o oitavo lugar no The Lyst Index Q1 2021, em termos de
produtos de moda femininos (Lyst, 2021) e, no que diz respeito as colaboragdes estabelecidas nesse

ano, esta foi a que registou o maior nimero de pesquisas, segundo a Lyst (Halliday, 2021a).

3.3.2. The North Face x Gucci
The North Face

Fundada em 1968, The North Face (TNF) tem sido a marca de referéncia para os alpinistas
profissionais desde a sua criacdo (Rose, 2021). A subsidiéria da VF Corporation, que procura “ver
o mundo para além do mapa e reimaginar o que cada um de noés pode alcangar”, explora

continuamente novas formas de fazer a diferenca (The North Face, s.d.-a).

Gucci

A casa de luxo italiana, Gucci, fundada em 1921, em Florenca, faz parte do grupo Kering e
ambiciona continuar a redefinir o luxo, celebrando a criatividade, o artesanato italiano e a inovacao
(Gucci, s.d.-a). Reconhecida pelo seu logétipo distintivo com o duplo G e por designs arrojados e
vibrantes, a marca oferece uma vasta gama de produtos, incluindo vestuério, calcado, malas, éculos

e fragrancias.
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Analise da Colaboracao

Figura 27. Moodboard The North Face x Gucci
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Segundo David Whetstone, Gestor de Design de Colaboraces Globais, Arquivos e Projetos
Especiais da TNF, o objetivo ao estabelecer parcerias é “expor as pessoas do outro grupo a uma
nova ideia e a uma nova forma de pensar” (Silbert, 2021). Tim Hamilton, Diretor do Departamento
Criativo Global da marca, acrescenta ainda que encontrar uma marca com valores comuns,
nomeadamente a mesma paixdo por um estilo e desempenho icénicos, e que possa oferecer algo
que a TNF nédo possua é o que influencia a escolha do parceiro, apto para celebrar o legado da
marca (Newcomb, 2022; Parisi, 2020). Para alem disso, as colaboracdes estabelecidas fazem,
segundo a fonte Fashion Network, parte da estratégia da marca para diversificar o seu alcance para
além dos entusiastas de atividades ao ar livre, que ja foi colocada em acéo ao lancar, em fevereiro
de 2020, a primeira colecdo de artigos adaptados para utilizar na cidade, "The Black Series™ (Driver,
2020; The North Face, s.d.-a).

Neste sentido, e ndo fugindo tanto assim da vertente exploratoria das atividades outdoor, surgem
trés colegdes fruto da colaboracdo criada entre a TNF e a marca de luxo italiana, Gucci, que
procuraram “celebrar o espirito da exploracdo”, retratado no mantra da marca TNF ("Never Stop
Exploring™) (The North Face, s.d.-a) e que se “basearam nos valores de autodescoberta e

autoexpressdo que definem ambas as marcas” (Gucci, s.d.-d).

A primeira colegdo foi revelada nas vésperas das festas de fim de ano, em dezembro de 2020, em
plena pandemia, praticamente trés meses apds divulgarem um teaser nas redes sociais, de uma
bandeira com um logétipo que juntava as duas marcas — curvas do logétipo da TNF nas cores

verde-vermelho-verde da Gucci (Gucci, s.d.-b) -, com o hashtag #TheNorthFacexGucci (Driver,
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2020) que anunciava a parceria (Stanley, 2020). Este ¢ um exemplo de comunicacdo da parceria,
em que o logdtipo integrado transmite, de forma inequivoca, um equilibrio entre as marcas, que €

salientado, pelo especialista P1, como fundamental e a ser estabelecido desde inicio.

Esta foi a quarta colaboragdo anunciada pela TNF, no ano 2020, contrariando as habituais duas
colaboragdes realizadas por ano, segundo Tim Hamilton (Parisi, 2020). A cole¢éo que, segundo
um representante da Gucci “celebra o rico legado de ambas as marcas” (GQ Magazine, 2020),
contou com mais de 80 pecas, para homem e mulher, baseadas nos designs originais da TNF dos
anos 70 (casacos de penas, bombers, macacdes e coletes; t-shirts, sweatshirts, vestidos-camisa,
saias acolchoadas e camisas em sarja de seda; botas para caminhada neutras em género e em trés
cores diferentes; mochilas em dois tamanhos e oito padrdes diferentes e bolsas de cintura em sete
padrBes; e uma tenda e um saco-cama estampados com o logotipo da colaboragdo (Gucci, s.d.-b;
Maoui, 2020; Marain & Gleyse, 2020; Stanley, 2020)), transformando o guarda roupa de um
aventureiro, com a utilizacdo tanto de tons monocromaticos como de padrbes ultra-graficos
(Maoui, 2020; Marain & Gleyse, 2020), florais e abstratos pensados pelas equipas de design das
marcas (Maoui, 2020). Segundo a Vogue, a colecdo respeitou 0S compromissos eco-responsaveis
de ambas as marcas, por exemplo, “ao utilizar um nylon da Gucci (Econyl) obtido a partir de
materiais regenerados para a concecdo das malas e mochilas, ou ao reutilizar tecidos antigos
guardados pela TNF” para as pecas de vestuario (Maoui, 2020; Marain & Gleyse, 2020),
demonstrando o interesse da TNF pelas teméticas da sustentabilidade e da circularidade que,
segundo Tim Hamilton, se intensificou pela pandemia (Parisi, 2020). Adicionalmente, para garantir
a reciclagem total das embalagens, foi utilizado papel e cartdo ndo revestidos e provenientes de
florestas geridas de forma sustentavel e, de acordo com a Gucci, foram também usadas caixas com
pegas para evitar os sacos de compras que eram apenas utilizados para os artigos maiores,
juntamente com capas de algodé&o, para minimizar o gasto de papel (Lacombe, 2020). Uma terceira
parte desta colaboracdo foi anunciada uns dias mais tarde, através de uma imagem, partilhada no
Twitter, que mostrava uma bandeira hasteada, com o log6tipo do jogo Pokémon GO, e a tenda da
colecdo em segundo plano (Li, 2020), tendo sido disponibilizados itens de avatar baseados nas t-
shirts, chapéus e mochilas da colecdo, por um periodo limitado, em mais de 100 PokéStops em
todo o mundo e ainda em lojas selecionadas Gucci e em varios locais "Gucci Pins Experience” (Li,
2020).
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Umas semanas ap0s o lancamento da colecdo, jaA em janeiro de 2021, foi partilhado um
documentario realizado pelo artista Sean Vegezzi, que sintetizou brevemente o processo criativo
da parceria, contando com a participacdo dos principais criativos de ambas as marcas, Alessandro
Michele e David Whetstone, e ainda do graffiter Post AOW e da alpinista profissional Nina
Williams, que afirmava que as pecas da colecdo detinham “uma cultura de criagdo no préprio
vestuario” (Silbert, 2021).

A segunda colecédo, "The Second Chapter”, lancada em dezembro de 2021, continuou a explorar
os limites do tradicional e incluiu 130 pecas para o inverno (Brain, 2021b), novamente desenhadas
para homem e mulher, mas desta vez com novos artigos baseados nos designs dos anos 90 da TNF
e decorados com estampados coloridos (alguns dos quais inspirados em pecas antigas da Gucci),
acrescidos aos ja conhecidos dos anos 70 da colegdo anterior, alguns dos quais reimaginados
(Braun, 2022). Destaca-se uma série de roupa pronto-a-vestir (t-shirts, casacos acolchoados,
sweatshirts com capuz, fatos de treino, macacdes, camisas de seda, coletes, calgas de nylon e de
jogging e vestidos), acessorios (cachecdis, chapéus e caps de basebol), malas (mochilas, bolsas de
cintura e para transporte de garrafas) e calcado (as mesmas botas da colecdo anterior, em duas
novas cores, e chinelos), invocando o mundo exterior da TNF (Brain, 2021b), com um novo
estampado florestal e novamente com o logétipo combinado da colaboragdo, o0 monograma "GG"
da Gucci e o estampado de flores (Brain, 2021b). Foi ainda adicionado um gato ao log6tipo
combinado, aparecendo em alguns artigos, como t-shirts e sweatshirts (Brain, 2021b). Para além
destas, a segunda cole¢do contou com outras novidades como as saias de renda, os pulbveres
inspirados no ski dos anos 80 e as malhas com mangas abalonadas, as camisolas ‘feias’ de Natal e
ainda uma gama de tops e calc¢des ou leggings para ciclistas (Brain, 2021b). No que concerne ao
packaging, foram utilizadas embalagens cor-de-rosa vibrante com o logotipo da colaboragéo para
envolver cada artigo e as caixas dos produtos incluem, uma vez mais, pegas para evitar 0 uso
excessivo de sacos de compras, demonstrando de novo uma preocupacao ambiental por parte das

marcas (Dorsey, 2021).

Em janeiro de 2022, Francis Bourgeois, de 21 anos, uma sensacdo do TikTok com cerca de 2,2
milhGes de seguidores na altura, conhecido pela sua paixao pelos comboios, foi apresentado como
o rosto da colaboracdo na campanha divulgada pela Highsnobiety, usando pegas como o casaco de

penas e as calgcas a combinar, no valor de $9.000 e $2.000, respetivamente (Towey, 2022). Esta
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oportunidade foi uma conquista para 0 modelo e estudante de engenharia, que em tempos escondeu

a sua paixdo pelos comboios para evitar o julgamento dos colegas (Highsnobiety, 2020).

Na terceira colecdo, langcada em setembro de 2022 e intitulada de "The Third Chapter" (Gucci, s.d.-
b), a Gucci procurou celebrar novamente o espirito da exploracdo invocado nos dois primeiros
capitulos da parceria (Gucci, s.d.-c), enquanto a TNF recuou uma vez mais ao passado para
“ampliar o seu legado e descobrir novas defini¢des de iconico” (The North Face, s.d.-b). Esta
colecdo era composta por modelos conhecidos da TNF, como Sierra Parka, Down Vest e
Windjammer (The North Face, s.d.) e ainda por fatos de treino, chapéus, mochilas e botas de
caminhada, que incorporavam um log6tipo multicolorido (Gucci, s.d.), sempre com as cores que
caracterizam a Gucci, e ainda com a utilizacdo de uma paleta de cores arrojada, padrbes
geométricos e estampados Unicos (The North Face, s.d.-b), culminando numa sele¢do jovem e
exuberante (Gucci, s.d.-e). Segundo a marca italiana, esta cole¢@o serviu como “convite para fazer

de cada dia um territorio de exploracdo” (Gucci, s.d.-c).

Ressalva-se que, apesar de os artigos, pelo menos da primeira colecao, serem inspirados no legado
de funcionalidade sofisticada da TNF, foram produzidos em Itdlia de acordo com os padrdes
exigentes de qualidade que caracterizam a Gucci (Silbert, 2021), contrariando o que habitualmente
acontece no que diz respeito as colaboragfes estabelecidas pela primeira marca — o fabrico e a
producdo costumam ficar a seu cargo, segundo Tim Hamilton (Parisi, 2020) -, existindo uma clara

partilha de recursos e de competéncias entre as duas marcas.

Estrutura da Parceria e Caracteristicas do Parceiro

Relativamente a sua estrutura (E), a parceria de (E1) longa duracéo foi (E2) integrada em termos
de forma e de funcdo; e no que concerne a (E3) exclusividade, esta ndo foi a Unica parceria
estabelecida em 2021, tanto para a TNF* como para a Gucci®®. JA no que diz respeito as
caracteristicas (C) das marcas parceiras, a (C1) complementaridade funcional existiu, na medida

em que a colaboracdo procurou combinar a estética caleidoscdpica e luxo maximalista da Gucci

42 A marca The North Face colaborou, em 2021, com marcas como Nanamica, Junya Watanabe, INVINCIBLE, Dr.
Martens, Shantell Martin, Comme Des Gargons x Nike, Monkey Time, Spinnova, Sonos, Palace x Nanamica, Jiro Bevis
e DOE.

50 A marca Gucci colaborou, em 2021, com marcas como Comme des Gargons, Kai, Doraemon, Balenciaga, Microsoft
Xbox, FACEIT e ainda no projeto Gucci Vault.
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com a expertise em combater intempéries e os designs dos modelos lendarios da marca TNF
(Gucci, s.d.-e; Rose, 2021), “associando aventuras metaforicas com pormenores técnicos reais”
(Marain & Gleyse, 2020); a (C2) consisténcia heddnica foi explorada através do legado das marcas,
associando o valor do design de luxo da Gucci, ao estilo e desempenho iconicos dos produtos da
TNF; e em termos de (C3) amplitude das marcas, tanto a marca TNF como a Gucci podem ser
associadas a varias categorias de produtos (TNF — Vestuério, Acessorios, Calcado e Equipamento;

e Gucci — Vestuario, Acessorios, Malas e Calcado).

Business Model Canvas

Figura 28. Business Model Canvas The North Face x Gucci

ATIVIDADES-CHAVE PARCEIROS-CHAVE PROPOSTAS RELAGOES SEGMENTOS

DE VALOR COM O CLIENTE DE CLIENTES

RECURSOS-CHAVE
I CANAIS

ESTRUTURAS DE CUSTOS FLUXOS DE RECEITAS

Fontes: [62] (Marain & Gleyse, 2020); [63] (Gucci, s.d.-b); [64] (Li, 2020); [65] (Li, 2021); [66] (Silbert, 2021); [67]
(Carruthers, 2021); [68] (Gucci, s.d.-d); [69] (Towey, 2022); [70] (Gucci, s.d.-c); [71] (The North Face, s.d.-b); [72]
(Gucci, s.d.-e); [73] (Dorsey, 2022); [74] (Ferere, 2021); [75] (Maoui, 2020); [76] (Rose, 2021); [77] (Matthies, 2021a);
[78] (GQ Magazine, 2020)
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Trend SWOT Analysis

De acordo com o Relatério ‘Tendéncias Socioculturais 2021: A Transicdo dos Coletivos’,
produzido pelo Laboratério de Gestdo de Tendéncias e da Cultura — Faculdade de Letras da
Universidade de Lisboa, entre as tendéncias socioculturais identificadas, pensa-se que a
macrotendéncia A) ‘Identidades Protagonistas’®! e a microtendéncia B) ‘iNostalgia’ sejam aquelas
que mais se relacionam com a colec¢éo langada em 2021, fruto da colaboracéo estabelecida entre as
marcas TNF e Gucci (Laboratorio de Gestdo de Tendéncias e da Cultura, 2021). De seguida,

apresenta-se a descri¢cdo da microtendéncia que consta no relatério:

B) O sentimento de nostalgia, enquanto saudade idealizada do passado, promove representacdes,
praticas e artefactos anacronicos, influenciando comportamentos, espacos e produtos nas dinamicas
atuais. Esta tendéncia tem ao seu alcance o repertdrio simbdlico e o contexto em que habitam os
artefactos e a memoria coletiva. Muitas vezes, € uma construcéo idealizada através da memoéria, da
narrativa, ou da construg¢éo de outro. Uma articulacao e hibridizacéo entre a nostalgia de algo vivenciado
e de algo sonhado, ou assimilado por contacto secundario. Uma convergéncia de memdrias e de
imaginarios. A saudade do que ndo foi vivido sublinha também uma nostalgia pelo que poderia ter
acontecido se as circunstancias fossem outras. Ndo obstante, neste mundo em crescente mudancga, as
memodrias fortes e os simbolos mais sélidos sdo guias, uma segurancga, e uma estabilidade que permite
navegar as mutagdes de identidades e padrdes de produgdo/consumo cultural. Esta microtendéncia vai
para além da coisa, sublinhando-se a importancia do sentido que, sendo sempre algo individual, parte
da estrutura coletiva e ndo privada — € partilhada. Valendo-se de referenciais consolidados no imaginario
coletivo, o desenho de experiéncias; de obras audiovisuais; e de outras solu¢des ao nivel de produtos
culturais e servigos recorrem a adaptacdo ou atualizacdo de narrativas ja existentes num constante
remake do repositorio simbdlico global. Em novas nuances, o analégico, antes obsoleto, provoca agora
associacdes simbodlicas com impacte positivo num processo de identificacdo emocional entre os
publicos. A partir destes contetidos vivenciamos um tempo que se mostra cada vez mais curto entre o
que é novo e o que é velho, misturados nas possibilidades de acesso proporcionadas pela rede
(Laboratério de Gestéo de Tendéncias e da Cultura, 2021).

51 Descrita na Trend SWOT Analysis da parceria lvy Park x Adidas.
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Figura 29. Trend SWOT Analysis The North Face x Gucci

FORCAS FRAQUEZAS

TENDENCIA

OPORTUNIDADES AMEACAS

Fontes: [67] (Carruthers, 2021); [68] (Gucci, s.d.-d); [74] (Ferere, 2021); [75] (Maoui, 2020); [77] (Matthies, 2021a);
[78] (GQ Magazine, 2020)

Vantagens, Desvantagens, Desafios e Resultados da Colaboracgao

Apesar de a TNF ter realizado variadas colaboragdes previamente a estabelecida com a Gucci, esta
foi a primeira vez que a marca trabalhou com uma casa de luxo com as dimensdes da Gucci (Leung,
2020b). Em contrapartida, segundo a fonte Fashion Network, esta foi a primeira parceria que a
Gucci estabeleceu com uma marca, desde que Alessandro Michele iniciou o seu mandato enquanto
Diretor Criativo, em 2015 (Driver, 2020). Embora a Gucci ndo seja particularmente conhecida por
produzir vestuario de exterior com detalhes técnicos (como é o caso da marca TNF), esta
colaboracéo fez com que a marca se afastasse dos seus habituais casacos e blus@es de | e pele para

explorar o segmento de vestuario preparado para atividades ao ar livre (Leung, 2020b).

Segundo a Lyst, no quarto trimestre de 2020, a Gucci manteve o primeiro lugar no The Lyst Index
— Fashion’s Hottest Brands, € um dos fatores que contribuiu para tal foi a revelacdo inesperada da
colaboracdo com a TNF, que, segundo a Vogue, “provou ser digna de buzz” (Marain & Gleyse,

2020), para além do facto de Harry Styles ter usado um vestido da marca na capa da VVogue e da
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organizacdo do festival de moda e cinema #GucciFest, tirando 0 maximo partido do digital na
adaptagé@o aos desafios causados pela COVID-19 (Lyst Insights, 2020). Mas a colaboragéo foi,
segundo a Hypebeast, “suficientemente inesperada para os valores incomparaveis de hype
registados” (Brain, 2021a).

Um ano mais tarde, em novembro de 2021, a marca esteve novamente na ribalta, por variados
motivos, entre 0s quais a divulgacdo da segunda colecédo da colaboracdo com a TNF, e outras duas
novas cole¢Oes em colaboragéo com a Balenciaga e com a XBox, e ainda a estreia do filme 'House

of Gucci', protagonizado por Lady Gaga e Adam Driver (Matthies, 2021c).

Pode ter representado um desafio o facto de, segundo a GQ Magazine, o exterior (enquanto espagos
ao ar livre) “ter passado a ser o centro das atencdes da moda”, pois para além da colaboracao entre
a Gucci e a TNF, surgiram outras colaboracfes do mesmo género, como as do programa Moncler
Genius com varios designers de renome, e ainda a linha Eye/LOEWE/Nature da Loewe de
equipamento para criangas, refletindo a forte concorréncia no que respeita a este tipo de parcerias
(GQ Magazine, 2020).

Em termos de resultados, a colaboracdo registou em apenas 24 horas, apos o lancamento, em
janeiro, mais de 30.000 pesquisas, segundo a Lyst (2021); segundo os dados apurados pelo website
Lovethesales.com, esta parceria levou a um aumento em termos de pesquisas sobre as marcas TNF
e Gucci, de 231% e 70%, respetivamente (Halliday, 2021c); o modelo TNF x Gucci GG Canvas
Bomber Jacket — também chamado de Gucci x TNF Print Jacket, e que foi usado por ASAP Rocky,
pouco tempo antes de a colecdo ser oficialmente colocada a venda (Matthies, 2021b) -, ficou em
primeiro lugar no The Lyst Index Q1 2021, em termos de “Hottest Products” (Lyst, 2021) e,
segundo a Lyst, “esta peca destacou-se de outras colaboracdes de designers, tendo esgotado
instantaneamente” (Halliday, 2021a). Adicionalmente, alguns artigos desta primeira colecdo
estiveram disponiveis para revenda por um preco cinco vezes superior ao preco original (Lyst,
2021), tendo a StockX informacédo de que as pecas da colaboracdo registaram um preco médio de
revenda de $1.400 nos 12 meses que precederam o seu langamento (StockX, 2021). Segundo a
mesma fonte, 0 modelo TNF x Gucci Self Tie Nylon Hat foi considerado um dos best-sellers pela

plataforma, dois dias apds o langcamento global da colecdo (Matthies, 2021a).

Segundo a fonte Highsnobiety, o facto de a TNF se manter na vanguarda do desempenho e da
cultura contemporanea durante mais de 50 anos e se destacar entre as muitas outras marcas
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disponiveis que sdo especializadas em escalada, deve-se, em grande medida, as colaboracdes que
a marca foi estabelecendo ao longo do tempo (Rose, 2021). E a parceria com a Gucci ndo foi
excecdo. Importa referir que as colaboragfes estabelecidas pela TNF desempenharam um papel
fundamental, segundo Tim Hamilton, num periodo em que as vendas ndo s6 da TNF como também
das restantes marcas pertencentes a VF Corporation, cairam devido a pandemia, uma vez que,
habitualmente, esgotam em poucos minutos (Parisi, 2020). A TNF, em particular, registou uma

queda de 45% em relacdo ao ano anterior, nos trés meses encerrados em julho (Parisi, 2020).

3.4. Ano 2022

3.4.1. Jacquemus X Nike

Jacquemus

A marca Jacquemus foi fundada pelo designer de moda francés, Simon Porte Jacquemus, em 2009,
quando este tinha apenas 19 anos e 1 ano apds o falecimento da sua mée (The Business of Fashion,
s.d.). A marca conquistou um reconhecimento internacional através dos seus iconicos desfiles e
tornou-se uma das favoritas entre os entusiastas da moda e as celebridades com a criacao de artigos
como as mini-bags (Le Chiquito e Micro Chiquito), os chapéus de palha e as sandalias com saltos
de madeira geométricos (Williams, 2022). O designer afirmou, segundo a fonte The Business of
Fashion, que “o préximo passo € tornar-se uma das maiores marcas do nosso tempo”, prevendo

atingir 500 milhdes de euros em termos de receitas anuais, até 2025 (Williams, 2022).

Nike

Com a missdao de “levar inspiragdo e inovagdo a todos os atletas do mundo”, o que inclui a
convic¢ao de que, “onde ha um corpo, ha um atleta” (Nike, s.d.), a Nike, fundada em 1964, por
Bill Bowerman e Phil Knight, € uma marca reconhecida mundialmente pelo seu iconico logétipo
Swoosh incorporado nos artigos de vestuério, calcado e equipamento desportivos e pelo slogan
motivacional "Just Do It". Procurando ajudar os atletas a atingir o seu potencial, a marca desportiva
rege-se por valores como diversidade, igualdade e inclusdo, a fim de empoderar comunidades e

proteger o planeta, com uma cadeia de abastecimento responsavel (Nike, s.d.).

-03-



Analise da Colaboracao

Figura 30. Moodboard Jacquemus x Nike

Jarrett Reynolds, vice-presidente do Catalyst Apparel Design da Nike, afirmou, no comunicado
oficial da marca relativo a parceria com a Jacquemus (Nike, 2022), que uma colaboracdo na
empresa norte-americana € sempre “uma unido 50-50 em que cada parceiro se junta para fazer
avancar o outro de uma forma que ndo poderia ter sido alcancada de modo independente” e ainda
que as colaboragdes na Nike “permitem expandir a cultura do desporto e redefini-la para a préxima
geracdo”. Segundo 0 mesmo comunicado, Jacquemus declarou que sempre se inspirou nas pecas
vintage ACG (All Conditions Gear) e nas campanhas da Nike dos anos 90 (Nike, 2022) e, de acordo
com a British Vogue, o designer afirmou ainda que se algum dia realizasse uma colaboracéo, esta
seria com a Nike (Yotka, 2022). E assim, apesar de os rumores de uma potencial alianca entre as
marcas terem comecado em fevereiro de 2021 (Lyst, 2022), fomentados ainda pelo facto de uns
ténis Nike terem aparecido na campanha "Jacquemus Family Love" (Shoaib, 2022), em setembro
do mesmo ano, surge uma colecéo, que seria lancada no final de junho de 2022. Esta colaboracgéo
tinha como objetivos partilhados entre as marcas “revitalizar a celebragdo da
multidimensionalidade dos atletas contemporaneos” ¢ transportar o estilo desportivo para o
quotidiano (Nike, 2022).

A colecdo, gue sublinhou a visdo da Nike "50 for her" durante 0 ano do seu 50° aniversario (Nike,
2022), era composta por 15 artigos e contou com pegas de vestuario desportivo feminino com
“detalhes sensuais e cores neutras”, que procuravam cumprir o objetivo de Jacquemus de criar uma
colecdo que reinterpretasse o vestuario desportivo feminino de uma forma minimalista (Nike, 2022;
Yotka, 2022), “super leve mas super sensual” (Yotka, 2022), entre os quais as saias plissadas, 0s

vestidos com decote halter e um hoodie com o tema da restante colegéo "Le Papier” FW2022-23
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(Brain, 2022a), apresentada no desfile em Arles, onde foram também revelados alguns dos artigos
da colaboragdo. A cole¢do contou ainda com a reinterpretacdo de Simon Porte Jacquemus do
modelo Humara da Nike, o seu modelo de cal¢ado favorito da marca (Nike, 2022), com uma sola
tipo waffle e amortecimento Air (O’Sullivan, 2022) e com acessorios unissexo, como 0s chapéus
(Yotka, 2022). Em dezembro de 2022, foi ainda lancada uma nova versdo do modelo Humara, em
cor-de-rosa (Muret, 2022b), a acrescentar as duas versdes reveladas em junho do mesmo ano
(Santiago, 2022a), que contam com detalhes como uma parte superior num mix de pele e camurca
e mini swooshes metalicos (Li, 2022b). Ja em junho de 2023, foi langado o modelo de ténis J Force
1 (JF1), inspirado nos modelos Nike Air Force 1 e Nike ACG Terra, apresentando duas versoes,
uma em branco e outra em preto, ambas com uma placa metalica nos atacadores com a sigla JF1
inscrita, e com mini swooshes metalicos nas laterais (Chow, 2023a). A parte superior apresenta a
pele perfurada com atacadores a condizer (caracteristicas tipicas do modelo Air Force 1), enquanto
a parte inferior mostra um corddo de nylon entrelacado dentro e em torno da sola dos ténis

(pormenor inspirado no modelo ACG Terra) (Highsnobiety, 2023).

Existiu um claro alinhamento entre os valores das marcas, na medida em que o desporto foi
encarado, por esta parceria, enquanto expansao do estilo e da prdpria identidade, e ndo apenas como
uma questdo de performance (Nike, 2022), tendo Jacquemus inclusive afirmado que o desporto
sempre esteve muito presente no ADN da marca, referindo a predominéncia de sneakers nas suas
colecBes de 2014 e 2015 (Yotka, 2022).

De notar que, segundo a Vogue, o primeiro contacto estabelecido entre a Nike e o designer da
Jacquemus deu-se em 2018, quando o designer apareceu na campanha de langamento da colegéo
que seria usada pela equipa de futebol francesa na Soccer World Cup desse ano, ao lado de figuras
como a estrela do futebol francés, Kylian Mbappé (Guyot, 2018). Nessa altura, ainda nao havia
sinais de uma colaboragédo entre as marcas, para além do sucedido e do facto de Jacquemus ter
anunciado (uns dias antes do langamento da campanha) que era sua intencdo lancar a sua primeira
colecdo para homem (Highsnobiety, 2023), até que, em fevereiro de 2020, Jacquemus teve a sua
primeira reunido na sede da Nike, em Beaverton, sobre a colaboragdo que havia estabelecido com

a marca para dai em diante (Guyot, 2018).
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Estrutura da Parceria e Caracteristicas do Parceiro

Relativamente a sua estrutura (E), a parceria de (E1) longa duracdo, que teve inicio em 2022, tem
ainda em vista um langamento para o0s Jogos Olimpicos 2024, em Paris (Williams, 2022); é (E2)
integrada em termos de forma e de funcdo; e no que concerne a (E3) exclusividade, esta ndo foi a
Unica parceria estabelecida em 2022, tanto para a marca Jacquemus®? como para a Nike®. Ja no
que diz respeito as caracteristicas (C) das marcas parceiras, a (C1) complementaridade funcional
existe, na medida em que a colaboracdo procurou combinar “de forma natural” o estilo da
Jacquemus (Nike, 2022) e a paix&o do designer pelo ar livre com a expertise da Nike na produgéo
"de algum do vestuario desportivo tecnicamente mais avancado do mundo” (Yotka, 2022), com a
tecnologia Nike DRI-Fit (Nike, 2022); a (C2) consisténcia heddnica foi explorada através da visao
comum do desporto enquanto expansdo do estilo e da propria identidade, acrescendo o valor do
design de luxo associado a marca Jacquemus, a performance dos produtos da Nike, e em termos de
(C3) amplitude das marcas, ambas sdo associadas a varias categorias de produtos (ambas a

Vestudrio, Acessorios e Calcado, Jacquemus a Malas e Nike a Equipamento).

52 A marca Jacquemus colaborou, em 2022, com marcas como a Tekla.

53 A marca Nike colaborou, em 2022, com marcas como Stiissy, Comme des Gargons, Supreme, Concepts, Gyakusou
(UNDERCOVER), Tom Sachs, Sacai, Travis Scott, Cactus Plant Flea Market, MMW, AMBUSH, Off-White, Stranger
Things, NOCTA, Union LA.
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Business Model Canvas

Figura 31. Business Model Canvas Jacquemus x Nike

ATIVIDADES-CHAVE PARCEIROS-CHAVE PROPOSTAS RELAGOES SEGMENTOS DE
DE VALOR COM O CLIENTE CLIENTES
I ) | I
ESTRUTURA DE CUSTOS FLUXOS DE RECEITAS

Fontes: [79] (Jacquemus [@jacquemus], 2022a); [80] (Brain, 2022a); [81] (Muret, 2022a); [82] (Li, 2022a); [83]
(Jacquemus [@jacquemus], 2022b); [84] (Muret, 2022b); [85] (Jacquemus [@jacquemus], 2022c); [86] (Santiago,
2022a); [87] (Jacquemus [@jacquemus], 2022d); [88] (Jacquemus [@jacquemus], 2022e); [89] (Jacquemus
[@jacquemus], 2022f); [90] (Jacquemus [@jacquemus], 2022g); [91] (Jacquemus [@jacquemus], 2022h); [92]
(Jacquemus & [@jacquemus], 2023); [93] (Jacquemus [@jacquemus], 2023); [94] (Nike, 2022); [95] (Yotka, 2022);
[96] (Li, 2022b); [97] (Santiago, 2022b); [98] (Muret, 2022c); [99] (Brain, 2022b); [100] (Chow, 2023b)

Trend SWOT Analysis

De acordo com o Relatério ‘Colossos e Decadéncias: Tendéncias Socioculturais 2022, produzido

pelo Laboratorio de Gestao de Tendéncias e da Cultura — Faculdade de Letras da Universidade de

Lisboa, entre as tendéncias socioculturais identificadas, pensa-se que a microtendéncia A)

‘iNostalgia’ e a macrotendéncia B) ‘Redesenho de Estilos de Vida’ sejam aquelas que mais se

relacionam com a colecdo langada em 2022, fruto da colaboracdo estabelecida entre as marcas
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Jacquemus e Nike (Laboratério de Gestdo de Tendéncias e da Cultura, 2022). De seguida,

apresenta-se a descricdo da micro e da macrotendéncia que constam no relatorio:

A) O sentimento de nostalgia, ja ndo enquanto saudade idealizada do passado, promove
representacoes, praticas e artefactos anacronicos, influenciando comportamentos, espacos e produtos
nas dindmicas atuais. Esta tendéncia tem ao seu alcance o repertorio simbdlico e o contexto em que
habitam os artefactos e a memoaria coletiva. Alids, € uma sdlida micro no contexto macro das narrativas
e identidades. Muitas vezes, € uma construgdo idealizada através da memdria, da narrativa, ou da
construcéo de outro. Uma articulagéo e hibridizag@o entre a nostalgia de algo vivenciado e de algo
sonhado, ou assimilado por contacto secundario. Uma convergéncia de memorias e de imaginarios,
agora com um novo “storytelling” potenciado pelas redes sociais e capaz de influenciar mitos e visdes
politicas. Neste mundo em constante mudanca, mas também preso a uma perpetuidade consciente de
crises que esgotaram o futuro, as memoarias fortes e os simbolos mais soélidos séo guias, uma seguranga,
e uma estabilidade que permitem ainda navegar as mutagBes de identidades e padrées de
producgdo/consumo cultural. Esta micro tendéncia vai para além da coisa, sublinhando-se a importancia
do sentido que, sendo sempre algo individual, parte da estrutura coletiva e ndo privada — é partilhado,
mas também cada vez mais artificial. Valendo-se de referenciais consolidados no imaginario coletivo, o
desenho de experiéncias; de obras audiovisuais; e de outras solu¢des ao nivel de produtos culturais e
servigos recorrem a adaptacdo ou atualizagdo de narrativas ja existentes num constante “remake” do

repositério simbolico global (Laboratério de Gestéo de Tendéncias e da Cultura, 2022).

B) Esta € uma macro tendéncia profundamente afetada pela pandemia, pelas guerras, pela fome, pelas
desigualdades, pelas alteracdes climaticas, entre outras crises como a inflagdo. Este é ainda um
processo de mudangas visiveis que, para alguns, sugere até uma desaceleracdo da globalizagao.
Perante o contexto dos Ultimos meses, todo um conjunto de praticas foram alteradas desde a forma de
trabalhar, de estudar, de viver em familia, ja para ndo falar na questédo do lazer. Existe uma grande
mudancga nas rela¢des, um medo de abrir 0 espaco privado, e isto teve resultados rapidos que ainda nédo
compreendemos na totalidade. O controlo, a organizacéo e a disciplina pessoal sdo formas de lidar com
uma falsa sensagdo de seguranca, pois as alteragdes decorrentes do passado recente e do préprio
presente obrigam a uma procura pelo equilibrio. (...) Para além da fluidez, vemos uma maior emergéncia
do papel do préprio individuo como coautor e responsavel pelas suas escolhas de estilos de vida, seja
pela forma como lida consigo e com o mundo, por exemplo ao tomar consciéncia das suas praticas
ambientais. O olhar para dentro trouxe muitas questdes sobre o papel dos individuos perante o mundo,
mas também trouxe um holofote sobre como lidamos com o nosso bem-estar mental, o exercicio fisico
e 0 corpo, com o papel do trabalho na nossa vida, como lidamos com o planeta e todos os papéis que
representamos como individuos dentro da coletividade social. A flexibilidade e a transparéncia séo
palavras em alta diante de um sistema social em rapido movimento, e perante um mercado de trabalho
com uma rotatividade sem precedentes e que tem de criar formas de se manter atrativo. A pandemia foi
um momento para reavaliar valores e prioridades e um gatilho para uma alteracdo ainda maior nas

mentalidades.
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A grande mudanca prende-se com 0s sentimentos negativos que surgem com o fim de uma crise
para se entrar logo de seguida em novas. Se a questdo da saude mental ja era uma pauta muito
discutida, a situagdo s6 piorou. Neste contexto, perdemos a esperanca no(s) futuro(s) e nos cenarios
gue nos apresentam, fruto do trauma de tantas crises seguidas. JA ndo é apenas uma questdo de
promocao da distopia, mas um abalo muito forte na prospecéo positiva por um futuro melhor. Isto é cada
vez mais substituido por tentar viver cada dia o melhor possivel, pois as perspetivas comunicadas sobre
o futuro sdo desoladoras. O olhar e o foco agora estdo no presente, quase promovendo uma negacao
do porvir num sentimento pré e pds-apocaliptico — um limbo. O processo deste préprio limbo, o fim da
certeza, do mundo conhecido, vai afetar as tendéncias nos préximos meses e sublinhar um sentimento

de “purgatério”.

Assim, esta macrotendéncia € marcada por uma dualidade baseada no contraste entre o “novo” e
o0 “retorno”. A reconstrugdo de um mundo melhor e mais justo parece, agora, mais uma utopia e sonho
coletivo que rapidamente vai caindo no esquecimento. Vivemos em tempos em que ndo ha mais uma
fronteira nitida entre o possivel e o inimaginavel (Laboratério de Gestdo de Tendéncias e da Cultura,
2022).

Figura 32. Trend SWOT Analysis Jacquemus x Nike
FORGAS FRAQUEZAS
OPORTUNIDADES AMEAGAS

Fontes: [86] (Santiago, 2022a); [94] (Nike, 2022)

Vantagens, Desvantagens, Desafios e Resultados da Colaboragio

Segundo a Vogue, a parceria entre as duas marcas oferece ao designer da Jacquemus a oportunidade

de explorar a sua paixao pelo vestuario desportivo (Shoaib, 2022) e de expandir o seu impacto
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(Yotka, 2022), enquanto a Nike beneficia da grande base de fis> da Jacquemus e da estética
colorida da marca (Shoaib, 2022). Entre as vérias pecas que compunham a colecéo, sabe-se que 0s
calcdes de ciclismo foram produzidos com o tecido especialmente concebido pela Nike, sem
costuras e, nesse sentido, a Jacquemus beneficiou da partilha de recursos, neste caso materiais, por
parte da marca parceira (Yotka, 2022). Em contrapartida, a Nike tirou partido do “superpoder de
Simon” identificado por Jarrett Reynolds, isto ¢, “a sensualidade do seu design e a sua emocgao”, a

partir do qual “‘consegue pegar no mundano e torna-lo realmente especial” (Yotka, 2022).

O facto de, num periodo em que as marcas de vestuario desportivo estiveram envolvidas numa
competicdo feroz para criar as melhores colaboracdes, em que a Adidas se juntou a Balenciaga,
antes de a Nike ter anunciado a colecdo feminina com a Jacquemus (Santiago, 2022a) e o
langamento do modelo JF1 ter-se seguido ao andncio da colaboracao estabelecida entre a Nike e a

Tiffany & Co, podem ter constituido desafios para a marca do designer francés (Chow, 2023a).

Em termos de resultados para ambas as marcas, a “hottest partnership” (Lyst, 2022) registou um
aumento de 2.575% em termos de pesquisas sobre a colaboragdo, entre o anuncio oficial e o
lancamento da colecéo (Lyst, 2022), sendo que, nas primeiras 24 horas ap6s o anincio, as marcas
registaram mais de 50.000 pesquisas sobre a parceria (Maguire, 2022); o site oficial da Jacquemus
foi abaixo varias vezes (Lyst, 2022) e a colecdo esgotou em poucos minutos apds o langamento
exclusivo no mesmo, no dia 28/06/2022, tendo as pesquisas aumentado 55% na plataforma Lyst,
sobre a mesma marca (Lyst, 2022). Ainda, a marca Jacquemus reentrou no The Lyst Index —
Fashion’s Hottest Brands, no segundo trimestre de 2022, depois da sua ligacdo a Nike (Lyst, 2022).

54 O facto de Jacquemus ter uma personalidade carismatica e uma capacidade de storytelling nas suas redes sociais,
onde partilha tanto as novidades da marca como as da sua prépria vida, ajudou o designer a criar uma ligacdo intima
com o seu publico, a um nivel global (Williams, 2022).
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Capitulo 4. Discussdo dos Resultados

O intuito da analise apresentada no capitulo anterior foi, sobretudo, sistematizar a informacéo de
acordo com o framework proposto, por forma a gerar uma base de informacéo estruturada, a partir
das fontes de investigacdo secundarias consultadas, ndo sendo relevante para este estudo apurar
qual a parceria que obteve maior sucesso. Neste sentido, apresenta-se a discussao dos resultados

apurados, enfatizando os principais contributos dos especialistas.

Analise da Colaboracao

De um modo geral, as marcas analisadas procuraram encontrar nos seus parceiros, os melhores
profissionais do respetivo ramo de atividade, que pensassem da mesma forma e tivessem valores
comuns, e algo novo que complementasse e acrescentasse valor as mesmas. Foram criados 0s mais
variados produtos, desde pecas de mobiliario e decoracdo (Off-White x IKEA), malas e bagagens
(Dior x Rimowa), a vestuario, calcado e acessérios tematicos (Disney x Gucci), desportivos (Ivy
Park x Adidas e Jacquemus x Nike), adaptados para atividades de exterior (TNF x Gucci) e ainda
ambientalmente responsaveis (Reformation x New Balance). Entre os objetivos das colaboracoes
e das suas colecdes destacam-se alguns comuns: celebrar a heranca e o legado de ambas as marcas
(Dior x Rimowa e TNF x Gucci) e comemorar épocas festivas a partir de algumas colegdes (Ivy
Park x Adidas e Disney x Gucci); e outros que diferiram: criar ténis ambientalmente responsaveis
(Reformation x New Balance), transportar o estilo desportivo para o quotidiano (Jacquemus x
Nike), criar solucOes para jovens adultos a mobilar a primeira casa (Off-White x IKEA) e ainda
aumentar a base de consumidores do sexo feminino (lvy Park x Adidas). No contexto deste ultimo
objetivo, importa referir que nem todas as parcerias procuram expandir as suas bases de clientes ja
estabelecidas, havendo também espaco para aquelas que pretendem atingir apenas nichos
especificos que as marcas detém, como apontado pelo especialista P1. Por oposi¢do ao primeiro
objetivo aqui identificado®, outras colaboragdes surgem para “reformular, atualizar ou tornar mais
jovem a linguagem da marca”, para além daquelas em que as marcas pretendem ‘apenas’ alcangar
novos publicos ou mostrar-se mais acessiveis, de acordo com a especialista P2. Tanto quanto foi

possivel constatar, existiu um alinhamento de valores e uma visdo partilhada na criacdo das

55 Celebrar a heranga e o legado de ambas as marcas.
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colecBes das varias colaborac6es. Por fim, torna-se possivel inferir que todas as marcas envolvidas
nas diversas parcerias analisadas pretenderam aumentar o seu brand awareness atraves da
impressdo de uma maior dindmica que estas colaboracGes trazem as marcas, mantendo-as

relevantes para o consumidor e rentabilizando, idealmente, os seus negdcios, em simultaneo.

Estrutura da Parceria e Caracteristicas do Parceiro

No que diz respeito a estrutura (E) das parcerias analisadas, reconhecem-se semelhancas, na
medida em que estas procuraram apresentar produtos de edicdo limitada, que fossem (E2)
integrados em termos de design (forma) e usabilidade (funcédo), isto é, que fossem ndo sé
esteticamente atraentes e apelativos, mas também funcionais e praticos para 0os consumidores.
Outro fator comum a todas as colaboragdes foi o facto de, em termos de (E3) exclusividade, todas
as marcas terem estabelecido outras parcerias no ano em que foram reportadas pela Lyst Insights
como as “hottest collaborations”. A (E1) duracdo foi o critério de estrutura onde se verificou maior
variabilidade, tendo havido parcerias de curta e de longa® duracdo. No que toca as caracteristicas
(C) das marcas parceiras, a mais comum em todas as parcerias analisadas foi a (C3) amplitude da
marca, sendo a grande maioria das marcas associadas a varias categorias de produtos e, em termos
de (C1) complementaridade funcional e (C2) consisténcia hedonica, a maioria das colaboragdes
apresenta niveis semelhantes destas duas caracteristicas, tendo estas sido exploradas de variadas
formas, de acordo com os objetivos especificos de cada uma. Importa salientar que a especialista
P2, ao refletir sobre a lista das 16 parcerias durante a entrevista, concluiu que, a excecao de algumas
como a Balenciaga x Gucci que, na sua opinido, sdo “muito proximas do ponto de vista dos

produtos, marca e tradi¢ao”, a maioria das colaboragdes demonstrava complementaridade.

Business Model Canvas

As parcerias entre marcas de moda e marcas de outras industrias, como as apresentadas nos
Business Model Canvas formulados, denotam varias semelhancas, nomeadamente em termos de
atividades-chave e de estrutura de custos, que terdo envolvido o design e producdo dos produtos,

bem como a sua comunicacdo e Marketing, e ainda a sua distribuicdo e logistica. Adicionalmente,

56 Por longa duragdo, entenda-se as parcerias que colaboraram para a criagdo de multiplas cole¢des ao longo de
varios anos, em oposic¢ado as consideradas de curta duragdo, em que foi criada apenas uma cole¢do (mesmo que o
periodo entre a produgdo e o langamento dos produtos tenha sido superior a 1 ano).
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salientam-se outras atividades comuns, como Vvarios eventos de lancamento, aberturas de lojas pop-
up, desfiles, campanhas, posts e teasers partilhados nas redes sociais. Neste contexto, destaca-se o
modo como as parcerias foram divulgadas, em que, tal como aponta o especialista P1,
habitualmente, “mesmo antes de a parceria comecar”, ou seja, antes de os artigos serem langados,
esta ja estd a ser publicitada e “ja se diz que vai ser fantastica”. E esta comunicacdo constante,
notada como altamente volatil por P1, é apontada como um problema que pode ser colmatado com
colaboracgdes que ndo sdo o foco desta dissertacdo, mas que dizem respeito as relacdes que se
podem estabelecer entre &reas de producdo e distribuicdo de conteldos a comunicagdo. Para além
dos canais de comunicacdo mencionados acima, acrescem ainda os websites oficiais das marcas e

suas lojas de retalho para distribui¢do dos produtos.

Os parceiros-chave e 0s recursos-chave também se verificaram 0s mesmos para todas as
colaborages, envolvendo, naturalmente, as marcas parceiras e fornecedores de materiais, e
recursos fisicos (materiais, equipamentos e fabricas), financeiros, intelectuais (marcas, patentes e
expertise) e humanos (equipas das marcas), respetivamente, tanto quanto foi possivel constatar.
Porém, foram ainda identificados outros parceiros nas colabora¢cdes Dior x Rimowa, Ivy Park x
Adidas e TNF x Gucci.

As diferencas sdo, sem duvida, mais notorias nos campos das propostas de valor, dos segmentos
de clientes e das relacbes com 0s mesmos, que sdo exclusivos a cada parceria. Cada colaboracao
tem uma proposta de valor Unica, desde a criacdo de ténis ambientalmente responsaveis
(Reformation x New Balance) até a fuséo de personagens emblematicas ou de pecas de mobiliario
funcionais com designs de luxo (Disney x Gucci e Off-White x IKEA, respetivamente). No que
concerne aos relacionamentos com os clientes, estes variaram entre a criacdo de pecas com
tamanhos inclusivos e neutras em termos de género (lvy Park x Adidas) e experiéncias imersivas
(TNF x Gucci), entre outros, e foram projetados para atrair segmentos especificos do mercado,

como entusiastas de desporto (Jacquemus X Nike) e jovens consumidores de luxo (Dior x Rimowa).

Em termos de fluxos de receitas, tanto quanto foi possivel apurar, estas terdo sido auferidas a partir

das vendas dos produtos criados, tendo o intervalo de precos variado consoante a parceria.

Globalmente, estas colaboragdes ilustraram a capacidade das marcas de oferecerem experiéncias
Unicas aos seus consumidores, e de procurarem agregar valor ao combinarem as suas proprias
forgas com as dos seus parceiros.
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Trend SWOT Analysis

O modelo Trend SWOT Analysis apresentado para cada uma das parcerias foi redigido, partindo
do pressuposto de que as colaboracGes tinham sido desenhadas tendo em considera¢do uma (ou
varias) tendéncia(s) socioculturais verificadas no ano de anélise. Apreciando as sete colaboragdes,
sera possivel afirmar que estas podem ser encaradas como uma resposta a evolucdo das
mentalidades e prioridades dos consumidores (Sustainable and Shared e Lifestyle Redesign), a
busca por um equilibrio entre funcionalidade e estilo (Ergonomic Lifestyle), mas também por
individualidade e representatividade (Protagonist Identities), e a exploracdo de narrativas,
memorias coletivas e elementos nostalgicos (Anchored Narratives e iNostalgia) para a criacdo de

produtos relevantes.

Na opinido da especialista P2, a adequacdo das colaboragfes as tendéncias socioculturais pode
influenciar as escolhas dos consumidores, e pode ser exemplificada através da tendéncia
relacionada com a representatividade e inclusdo, que é “um movimento que as pessoas estdo a
cobrar cada vez mais”, ou a partir da tendéncia da sustentabilidade, em que é dada uma importéncia
crescente a todo o processo de producédo e distribuicdo dos produtos, e que pode fazer os

consumidores repensar as suas escolhas.

Vantagens, Desvantagens, Desafios e Resultados da Colaboracéo

Entre as vantagens, destacam-se algumas comuns a varias parcerias analisadas, nomeadamente a
exploracdo de novas categorias de produtos e novos segmentos de clientes e 0 contacto com novos
publicos; a partilha de recursos, competéncias, estilos, perspetivas e conhecimento técnico,
resultando na criacdo de produtos inovadores, designadamente em termos de sustentabilidade
(Reformation x New Balance); e a promogéo de produtos que fazem parte da oferta individual das
marcas, reforcando os beneficios de uma colaboracdo mencionados na Revisdo da Literatura.
Ainda, foram reconhecidas, por parte de algumas marcas, oportunidades suscitadas por estas
colaboracgdes, como “trabalhar com o melhor” da respetiva area de atuacdo (Virgil Abloh em
relacdo a IKEA); beneficiar da dimensdo internacional da marca e do alcance mundial da
celebridade (Beyoncé e Adidas, respetivamente) ou trabalhar com uma casa de luxo de grande
notoriedade (TNF em relagdo a Gucci). A especialista P2 apontou, adicionalmente, como vantagem

o facto de as colaboragdes poderem ser encaradas como “a propria ideia de inovagao”, isto €, como
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“um teste, sem compromisso de mudar totalmente a(s) marca(s)”, que pode servir como experiéncia
de contacto com outro tipo de setor, como 0 entretenimento, ou com pessoas (celebridades,
designers, musicos — que despertam, por vezes, mais atencdo do que os proprios produtos criados),
por exemplo, como forma de “pensar na evolugdo da(s) marca(s)” e “mostrar que néo estdo paradas
no tempo”. Ainda, segundo P2, as colaboragdes podem também ser uma forma de “gerar uma
identidade quando a marca ¢ global”, no sentido em que, por vezes, estabelecem-se parcerias com

artistas locais de varios paises, “para as pessoas se sentirem pertencentes” ao universo das marcas.

Em termos de desvantagens, as criticas em relacdo ao preco dos artigos, demasiado elevado ou
reduzido, ou & sua originalidade, também s&o um risco que as colaboracgdes enfrentam que pode
prejudicar a imagem da(s) marca(s) e, entre as parcerias analisadas, os alvos foram a Disney x
Gucci e a Off-White x IKEA, respetivamente. Adicionalmente, foram reconhecidas alegadas
incompatibilidades e discordias na colaboragdo entre a Ivy Park e a Adidas, que, provavelmente
também por outros motivos, geraram vendas aquém das expectativas e até perdas monetarias. Outra
possivel desvantagem referida pelo especialista P1 surge no caso das colaboragdes “que se tornam
como uma expressdo comum do Direito, isto ¢, como ‘acordos leoninos’”’, em que apenas um dos

lados beneficia sempre da relagdo.

O especialista P1 aponta, como desafio, a comunicagdo equitativa das marcas que constituem a
colaboracéo, isto €, de que forma pode “dar-se destaque em termos de igualdade as duas marcas”,
para evitar que uma delas sobressaia em detrimento da outra, defendendo que o modo como
pretendem comunicar deve ser estabelecido antecipadamente, por forma a evitar “tensdes que
possam tornar-se desagradaveis”. Isto porque, em Ultima anélise, a marca x pode até canibalizar a
marca y, no caso de querer aumentar apenas a projecdo da sua marca, ignorando o equilibrio
desejado. Segundo o entrevistado, “pelo menos em termos da comunicagdo impressa ou visual,
sera sempre relativamente facil chegarem a acordo, nem que seja por uma questdo alfabética” e,
em termos graficos, devera ser encontrado o ponto em que as marcas “tém uma projec¢do igual, em
termos de mancha e de visibilidade™. Para a especialista P2, os desafios comecam até antes de ser
estabelecida a parceria, a partir do momento em que se inicia o0 processo de escolha da(s) marca(s)
parceiras(s) e das categorias de produtos a serem criados (por exemplo, escolher desenhar uma

colecdo inteira que inclui vestuario, calgado e acessorios versus apenas uma das categorias).
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No que concerne as parcerias estudadas, foram identificados outros desafios, designadamente a
utilizacdo de novos materiais e processos; a criacdo de novos modelos de artigos; e ainda a forte
concorréncia que caracteriza a industria da moda, traduzida em véarios lancamentos de outras

colaboracg6es, simultaneamente as apresentadas, que competem pela atencdo dos consumidores.

Por ultimo, no que concerne aos resultados alcangados pelas parcerias, destaca-se o facto de, tanto
quanto se apurou, algumas terem esgotado rapidamente; gerarem um elevado nimero de pesquisas,
tanto ao nivel da colaboragdo como das marcas individualmente; serem objeto de revenda a pre¢os
significativamente superiores aos originais; e, naturalmente, os resultados de acordo com o0s
critérios da plataforma Lyst, que englobaram a entrada ou subida de posic¢ao de algumas marcas no

Top 20 Hottest Brands e produtos fruto das colaboracgdes considerados “hottest products”.

Outros contributos dos especialistas

“As colaborag¢des tal qual sdao entendidas hoje, sao um bocadinho diferentes daquilo que se passava
ha uns anos” (P1). Para este especialista, “basta ver esta nova realidade da partilha, especialmente
da extensdo do Marketing e do Branding, através dos influencers e constatam-se alteragdes bastante
grandes no mercado”. Em relagdo ao caso especifico das colaboragdes com influencers, que, na
opinido do especialista P1, ja sdo demasiados e cujas ligagdes com marcas vao ter tendéncia a ser
cada vez mais recorrentes, 0 mesmo questiona-se sobre o que € que, efetivamente, estas podem

trazer de qualidade a marca, num sentido futuro.

Os especialistas apontaram, adicionalmente, ao longo das entrevistas, alguns critérios que

consideraram ser fundamentais para o sucesso de uma parceria:

e A confianca que se estabelece entre as marcas e as suas equipas, € um dos critérios
principais, segundo P1, pois “a confian¢a e estabilidade iniciais é que vao permitir que a
parceria possa desenvolver-se, especialmente quando sdo duas organizacdes
completamente diferentes”, nomeadamente no que diz respeito aos métodos para resolver
atritos que possam surgir;

e Deacordo com P1, a defini¢cdo do win-win logo a partida é essencial, defendendo que ambas
as partes ttm de ganhar, ndo apenas em termos de volume monetario (que é um fator,

naturalmente, indispensavel (P2)), mas, por exemplo, “notoriedade de marca,
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desenvolvimento, demonstracdo de capacidade, know-how e confianca ao mercado,
especialmente em grupos maiores, de que sao capazes de trabalhar em situagdes diferentes”.

e E imprescindivel garantir que a parceria esta a ser pensada a partir de objetivos bem
definidos e, consequentemente, estratégias para os alcancar, pois, segundo o especialista
P1, “dependendo da diferenca de peso dos varios elementos da parceria”, pode ou ndo haver
estrutura que sustente a mesma. De igual forma, P1 defende que o universo de influéncia
das marcas deve ser revisto previamente ao estabelecimento de uma colaboracao.

e Dependendo do que € considerado ‘sucesso’, na opinido da especialista P2, “o sucesso
padrdo, do mercado capitalista e do mercado da moda” corresponderia a uma agregacéo de
valor em termos de vendas, mas também em termos de novidade e interesse positivos,
sentidos pelo consumidor.

e A especialista P2 acredita que “as campanhas das colaboragdes que foram bem-sucedidas
estdo muito ligadas ao nosso espirito do tempo, ao zeitgeist”, sugerindo que, se existir um
alinhamento entre o que as marcas propdem e as tendéncias socioculturais que se verificam
nessa altura, “as chances de que [esse alinhamento] tenha uma maior repercusséo do ponto

de vista do sucesso sdo maiores”.

No seguimento do Gltimo critério apontado pela especialista P2, apresenta-se, na pagina seguinte,
uma versdo atualizada do framework, como resultado da identificacdo de um novo fator a
considerar no modelo, relacionado com a adequacao das marcas as tendéncias socioculturais que

se verificam no periodo de andlise, aplicaveis na parceria a estabelecer.

- 107 -



4.1.

Nova Proposta de Framework

Figura 33. Nova proposta de framework
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Conclusodes

Contributos Finais

Tendo em vista o que foi discutido, torna-se fundamental salientar que aquilo que € considerado
uma boa parceria para algumas marcas, para outras pode significar um verdadeiro fracasso e, deste
modo, a analise das parcerias deve ser cautelosa (Oeppen & Jamal, 2014) e ter em consideracdo 0s
objetivos e metas que cada marca traga aquando do momento de celebracéo da parceria. O mesmo
acontece do ponto de vista do consumidor, na medida em que, se para alguns a colaboracdo é
encarada como uma maneira de conhecer uma (ou varias) marcas e de poder adquirir um artigo,
por vezes, a um prego mais acessivel (referido como ‘item de acesso’ pela especialista P2), para
outros pode ser visto como uma forma de perder exclusividade e até de falta de respeito (Mrad et
al., 2019), ao parecer acessivel demais (principalmente quando se trata de marcas de luxo), podendo
fazer cair a percecédo de valor da(s) marca(s) por parte do consumidor. Isto, porque o consumidor
tem, segundo P2, “uma necessidade, pela moda, de se identificar” com o produto, ao mesmo tempo
que pretende diferenciar-se com a sua utilizagéo, e, por isso, procura produtos exclusivos, mas nao
demasiadamente, ao ponto de “ndo parecerem co0l” por serem tdo pouco falados e terem uma fraca

adesdo, tendo estes fatores impacto na sua decisdo em termos de consumo.

Tal como evidenciado ao longo da Revisdo da Literatura, a industria da moda é fortemente
influenciada por variadas tendéncias socioculturais externas, como as mudancas nas preferéncias
dos consumidores, 0s avangos tecnoldgicos, as alteracGes na economia global, e internas ao proprio
sistema da moda, como a preocupacgdo crescente com a tematica da sustentabilidade, entre outros
fendmenos. Como tal, as colaboracdes formadas nesta inddstria ndo sdo excecdo, sendo ndo sé
igualmente impactadas como a sua cria¢do pode até, segundo Mrad et al. (2019), ajudar a responder
a essas mesmas tendéncias emergentes do mercado. A especialista P2 corrobora esta afirmacao, ao
sugerir que, ndo sO “a propria colaboragdo chega a ser uma tendéncia” como “o papel das
tendéncias nada mais é do que o pano de fundo” das colaborages, servindo como uma espécie de

guia para o seu estabelecimento.

Deste modo, ndo sé é importante escolher um bom parceiro que esteja alinhado (tanto na imagem
de marca e nos objetivos para a parceria como na partilha das mesmas formas de trabalhar e os

mesmos valores) como é fundamental que, na gestdo da parceria, se tenha em consideracdo 0s
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riscos e os desafios da estratégia a por em pratica. Assim sendo, e de acordo com o especialista P1,
se as entidades pretendem que a parceria seja frutifera para ambas as partes, importa estabelecer
desde inicio os protocolos da propria colaboracdo, isto €, os acordos legais e contratuais,
especificando as responsabilidades e os direitos dos parceiros, a fim de proteger e cimentar a
relacdo (Oeppen & Jamal, 2014), bem como garantir o controlo de todo o processo, desde o desenho
do produto as estratégias de Branding e de Marketing a implementar, para evitar 0s riscos

potenciais de diluicdo e canibalizacdo da(s) marca(s).

N&o existindo até agora, tanto quanto esta investigacdo pode apurar, uma metodologia orientadora
para o estabelecimento de parcerias de sucesso, existem, contudo, diversos casos de parcerias de
sucesso e de insucesso que constituem o universo experimental e que podem servir de base para

uma analise estruturada.

O principal contributo deste estudo sera a introdugdo de uma visao sistematizada, materializada
sob a forma de um framework, de critérios de analise a ter em consideracdo ao longo do processo
de estabelecimento de uma parceria (analise, proposta, desenho e avaliagdo), com foco no setor da
moda. No desenvolvimento deste modelo, procurou-se privilegiar a simplicidade e objetividade,
de forma a facilitar a sua adocdo pelas marcas, sejam elas de pequena ou grande dimensdo, e

independentemente do seu nivel de experiéncia nesta estratégia.

Com base na Revisdo da Literatura, foi possivel identificar os principais critérios de andlise
introduzidos no framework para a selecdo do(s) parceiro(s) ideal(ais) e o impacto da mesma no
comportamento do consumidor. A analise das parcerias, sustentada pela informacgdo apurada na
Desk Research, no &mbito do estudo de caso, foi realizada de acordo com os critérios identificados
para o framework, e aprofundada através da utilizacdo dos modelos de gestdo (Business Model
Canvas e Trend SWOT Analysis) com eficacia comprovada e caracter suficientemente abrangente
para serem aplicados no desenvolvimento de estratégias em qualquer industria. Para a elaboragdo
da altima (Trend SWOT Analysis) foram fundamentais os insights apresentados nas Entrevistas
Semiestruturadas pelos especialistas, comprovando a importancia das tendéncias socioculturais

neste contexto.
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Numa visdo ambiciosa, o especialista P1 sugere, inclusivamente, que este “estudo vai ser
extremamente importante, e se for validado, o [teu] método podera fazer ‘muito boa gente’ pensar

se deve ou ndo arriscar uma parceria’.

Importa, neste contexto, explicitar a relagdo, que se pensa direta, entre o tema em estudo e 0 &mbito
do Mestrado em Design Management. Ora, a investigacdo multidisciplinar que sustentou a criacao
do framework proposto procurou reunir tematicas de varias areas de estudo abordadas ao longo do
curso, como Tendéncias, Comportamento do Consumidor, Gestdo e Estratégia, Marketing e
Branding, aliando o pensamento estratégico fundamental para o estabelecimento de uma parceria,

com a criatividade e design exigidos na industria da moda.

Perspetivando o futuro, a tendéncia sera para haver cada vez mais parcerias, segundo ambos 0s
especialistas. P2 defende ainda que “a propria base da criagdo da moda é algo colaborativo” e que
0 que move e continuara a mover as colaborac@es é, sem diavida, “uma questdo estratégica e de
negocios, mas também a questdo da percecdo de valor e da necessidade de estar sempre a mudar”
e “em busca de algo novo” por parte do consumidor, reforcando o caracter ciclico e de constante

mudanca desta industria.

Limitacdes do Estudo

Ao longo do processo de investigacdo, foram identificadas algumas limitagdes que afetaram o
processo de pesquisa e a interpretacdo dos resultados alcancados, entendendo-se fundamental

reconhecer as mesmas.

Inicialmente, registou-se uma enorme dificuldade em estabelecer contacto com representantes de
varias marcas, por questdes de privacidade e protecdo dos seus dados, limitando a obtencdo de
informacOes detalhadas e insights cruciais sobre os aspetos internos dessas colaboragdes. Por
consequéncia, 0 objeto deste estudo sofreu varias alteragdes, até ao momento em que se optou por

estudar marcas, exclusivamente, através de dados secundarios.

Dado o carater global das parcerias em andlise, ndo foi possivel recolher informacdes diretamente
a partir do publico-alvo e dos consumidores especificos de cada uma, tendo estas sido obtidas, uma
vez mais, a partir de dados j& existentes em revistas e publica¢fes de moda digitais citadas ao longo

do estudo, impactando a compreensdo das percecdes e das experiéncias do publico-chave.
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Para além disto, a disponibilidade limitada de dados e documentos relacionados com as
colaboragfes restringiu a execucdo de uma andlise em profundidade e, possivelmente, a
contextualizacdo dos resultados apurados, pois, citando o especialista P1, “até ao momento ainda
ndo ha estudos cientificos para fazer suporte” dos dados apresentados que predominam em revistas
e publicacBes digitais do setor. Neste sentido, apesar do papel fundamental que a Desk Research
desempenhou nesta investigacdo, € importante reconhecer que esta abordagem pode estar sujeita a
potenciais enviesamentos, ja que a qualidade e a precisdo das fontes de informacédo podem variar,
afetando a validade dos resultados, pois como constatado ao longo do estudo e referido pelo
especialista P1, apesar de as empresas terem de apresentar o Relatdrio e Contas, ndo referem, por
norma, os resultados e especificidades das parcerias realizadas. Ainda, o facto de a industria da
moda se caracterizar por uma concorréncia intensa e em constante evolugéo, acresceu dificuldade
a obtencdo de informagdes totalmente claras e confidveis sobre as parcerias e pode ter ocultado as
razdes subjacentes para 0 sucesso, e sobretudo para o fracasso, das mesmas. 1sso mesmo foi
salientado pelo especialista P1, quando indicou que, nesta industria, quando tudo é novo, o sigilo
€ necessario para proteger o modelo em aplicacdo. SO mais tarde é que a informagdo é
disponibilizada e, em relagéo ao que corre menos bem, de acordo com a especialista P2, por vezes,

essa informacéo “nao chega a ficar disponivel para o grande publico”.

Contudo, apesar das limitagdes apresentadas, este estudo forneceu uma andlise abrangente das
parcerias na industria da moda, embora a partir de uma amostra reduzida, destacando-se a
necessidade de futuras investigacdes e abrindo espago para uma discussdo mais aprofundada sobre
0s critérios a ter em consideracdo no estabelecimento de uma colaboragdo neste setor altamente
dindmico. Considerando estas restricdes, os resultados apresentados devem ser interpretados com
cautela, mas ainda assim representam um contributo valioso para a compreensao das complexas

relages entre marcas e 0s Seus parceiros.

Futuras Linhas de Investigacdo

Para comprovacgdo e melhoria do framework proposto, sugere-se o0 estudo de mais parcerias, ja
realizadas, a luz deste modelo, a fim de relacionar os critérios aplicados com os resultados
alcancados, ndo sO financeiramente, mas também em termos da combinacdo das varidveis

consideradas, bem como a sua aplicacdo no desenho de novas parcerias. Consequentemente, sera
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possivel entender, através de outro prisma, as parcerias que obtiveram melhores resultados e, desta
forma, contribuir para a atualizacdo da pesquisa j& existente acerca dos casos de maior sucesso.
Importa referir ainda que podem surgir novos fatores e varidveis aquando da reflexdo da marca
proponente acerca dos seus atributos (analise interna), bem como na fase de alinhamento com a
ideal marca parceira (desenho da parceria), e, portanto, este modelo é passivel de um processo

evolutivo.

Relativamente ao comportamento do consumidor, sugere-se, tal como indicado pela especialista
P2, que sejam dinamizados Focus Groups ou Entrevistas, com participantes consumidores das
marcas estudadas, de modo a conhecer de antemao as suas impressdes, incrementando a fiabilidade

desta investigacao.

No futuro, a sistematizacdo da informacao das parcerias ja realizadas podera ser feita com recurso
a tecnologias emergentes, como a Inteligéncia Artificial, permitindo a criacdo de modelos

preditivos dos resultados e do sucesso a alcancar aquando do planeamento de uma parceria.
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Apéndices

Apéndice A. Transcricdo da Entrevista ao Professor Octavio Alcantara (P1)

C: Ola Professor, boa tarde. Muito prazer! Vou comecar se calhar por me apresentar e solicitar a
gravacao da entrevista, o audio apenas.

P1: Sim, sem problema.

C: Ok, obrigada. Entéo eu sou a Carolina, sou estudante do Mestrado em Design Management, no
IADE, e estou atualmente a concluir a dissertacdo sobre a importancia das colaboragdes no setor
da moda, e no fundo o meu objetivo primordial é construir um modelo conceptual que ajude no
processo de criacdo e/ou andlise das parcerias no setor da moda e, portanto, que retna os principais
critérios que determinam o sucesso dessas mesmas parcerias. Portanto, neste sentido, eu procurei
realizar um estudo de caso e tentei analisar algumas das parcerias invocadas pela Lyst como as
“hottest collaborations” desde 2019 até 2022 e, no fundo, é isto. Obrigada pela participacdo do
Professor, antes de mais e, portanto, eu sei que o Professor é o Coordenador do Mestrado em
Branding e Design de Moda e acho que podiamos comecar por ai, se o Professor pudesse falar
um bocadinho sobre o0 seu percurso e 0 que motivou o seu interesse pelo setor da moda.

P1: Bom, eu estou ligado ao setor da moda ha muitos anos, apesar de ndo ser a minha profissao
principal. E uma situagdo que vem desde crianca, vamos dizer assim, porque 0S meus pais
estiveram ligados ao setor do téxtil, em Portugal, por mais do que uma altura, o que quer dizer que
eu fui acompanhando também normalmente essa vivéncia, ainda mais porque, numa das
experiéncias, vivi, durante 2 anos, dentro da instalacéo fabril.

C: Certo.

P1: Era uma situacdo que se punha na altura em algumas fabricas, especialmente quando havia
ligagBes ao estrangeiro, existirem possibilidades de alguns dos responsaveis de departamento terem
ou poderem habitar, devido a deslocalizacdo dos seus locais de origem, poderem habitar nas
instalagBes fabris. E foi exatamente isso que aconteceu, e dai comecar muito cedo a estar ligado a
parte da realidade da construcdo ou da fabricacdo, melhor dizendo...

C: Exato.

P1: ...da fabricacdo do que eram as marcas de moda, muitas delas para o setor de exportacéo, ou
seja, vinham apenas ser feitos a feitio em Portugal. E depois tinham o mercado europeu e 0 mercado
mundial como destino.

C: Ok.

P1: E havia uma ligacdo muito grande, inicialmente, com o mercado aleméo e depois com o
mercado francés. Foi uma das primeiras experiéncias. E uma pena, o projeto terminou, no existe
mais, mas depois 0s meus pais, mais tarde, tiveram eles préprios um pequeno atelier de fashion, e
entdo, durante mais uma série de anos la acompanhei o processo. Em termos profissionais, depois,
acabo por ir completamente por outro lado, enveredei pela fotografia e, em 2019, se eu néo erro,
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fui convidado, ja estando a trabalhar no IADE, para ser o Coordenador do Mestrado em Branding
e Design de Moda, isto também porque tem uma ligacdo, o Mestrado, ndo sei se sabes, € em
parceria com a Universidade da Beira Interior.

C: Sim, exatamente.

P1: E entdo, o Diretor de curso assim designado esta na UBI, é a doutora Catarina Moura e, por
parte do IADE, sou eu, desde essa altura, o responsavel entdo pelo Mestrado. Pronto, ligacdo a
moda vamos por as coisas assim, é esta. Dentro da fotografia, claro que passou diretamente por ai,
mas ja 14 vao uns aninhos. E fica esta ligac&o.

C: Ok, obrigada Professor. Entdo agora passando ao tema mesmo das colaboragdes, sei que
existem varios tipos de colaboracbes (inter-industrias, entre marcas dos mais variados
setores, designers, celebridades, influencers), e gostava de saber se o Professor, no seu
percurso profissional, esteve envolvido ou em contacto de alguma forma com alguma
colaboragéo.

P1: As colaboraces tal qual elas sdo entendidas hoje, € um bocadinho diferente daquilo que se
passava ha uns anos atras. Basta ver esta nova realidade da partilha, especialmente da extensdo do
Marketing e do Branding, através de influencers e ai temos alteracdes bastante grandes no mercado,
e vamos continuar a ter, pelo menos é essa a indicacdo. Enquanto as novas geragdes derem uma
primazia, e cada vez parece mais importante a influéncia que é gerada pelas redes sociais, ao inves
dos canais tradicionais, e esta diversificacdo de influencers acaba por ser global, ndo é? Nés temos
portugueses a serem ou a seguirem influencers de outros paises — o contrario também se vé mas
n&o tanto -, mas claramente estas liga¢Oes vao ter tendéncia a ser cada vez mais, independentemente
de aparecerem algumas situacbes aparentemente negativas, mas tem-se verificado apenas no
mercado do high fashion e, especialmente, nas marcas de luxo, onde ha poucos dias este problema
veio a ser até analisado num artigo do Expresso, em que a jornalista teve o cuidado de analisar um
pouco os numeros daquilo que sdo as grandes casas e 0s ‘novos ricos’, provavelmente, estdo a fazer
com que 0 negdcio baixe, em relacdo aquilo que seria o target esperado por parte de grandes marcas
como o universo da Louis Vuitton...

C: Certo, sim.

P1: ... e outras. Ha& aqui uma certa (...), também acho que sera um ajustar a realidade, de alguma
forma, ndo €? Houve um crescimento muito grande, entdo estes grupos tém crescimentos na casa
quase dos dois digitos, e de repente verem crescimentos abaixo dos dois digitos € um susto, ndo é?
Mas ndo podemos esquecer que a economia ndo pode continuar a crescer sempre indefinidamente
na casa dos dois digitos.

C: Certo.

P1: E sempre muito dificil perceber isso. Quanto aos modelos e, eu proprio, em termos de modelos
de parcerias, eu diria que, no sentido que elas sé&o utilizadas agora néo, antigamente existia uma
outra coisa que eram parcerias na mesma, s6 que nao eram relatadas como tal...

C: Certo, sim.

-135-



P1: ... ou seja, muitas das vezes as marcas e 0S pequenos criadores portugueses, muitas das vezes,
ndo havendo grande capacidade financeira, o que se fazia era, tentava-se a colaboragdo quer com
as agéncias de modelos, quer com os fotografos; na altura ndo existia esta conjugacdo das
produtoras de conteldos, ndo é? E essas colaboragdes eram uma coisa mais natural, ou seja, a
relacdo e a colaboracdo ia crescendo a medida que o negdcio ia crescendo, ndo é? Hoje em dia, as
coisas, algumas acontecem assim, mas a maior parte das vezes, e aquilo que tu estas propriamente
a falar, ha de ser ndo neste sentido, mas sim nas colaborac6es especificas de tentar servir dos novos
canais de comunicagéo...

C: Exatamente.

P1: ... para, atraves destas parcerias ou destas colaboragdes, poderem funcionar. Existe um outro
tipo de colaboracGes que esta a funcionar hoje em dia, entre varios players do mercado, em que
eles ndo visam diretamente a questdo da comunicacdo, visam antes a colaboracdo entre areas, e
isso séo quase colaboracfes industriais e sdo pensadas para a execucao do negdcio em si, e ndo
apenas aquilo que é a fachada do que é apresentado ao consumidor final, ndo é?

C: Certo.

P1: Sao duas coisas diferentes, sdo dois tipos de colaboracbes diferentes; o que nés vemos mais
hoje e aquilo que se verifica sdo aquelas colabora¢des mais pequenas, em que tu arranjas uma
quantidade de influencers, seja por target muito especifico, ou por volume de seguidores e ver
como é que podera servir 0s dois lados.

C: Certo.

P1: Isto acho que ainda vai (...), acho que ainda estamos numa altura de construcdo. N&o podemos
esquecer que 0S governos e especialmente a Unido Europeia, e neste caso também o governo
portugués, estdo a pensar seriamente como € que vao fazer, vao taxar estes negdcios, e estas
colaboracdes, ndo €? Como € que isto vai ser processado? Eu presumo que isto va trazer alguma
instabilidade inicial, e depois ainda uma maior apeténcia para haver colabora¢des mais estaveis.
Esta selva em que agora os influencers sdo milhentos, sdo demasiados, eu diria, a determinado
ponto; muitas das vezes ndo se consegue perceber, e esse é outro dos problemas para o
estabelecimento das colaboragfes, no sentido futuro, que é o que é que efetivamente trazem de
qualidade a marca...

C: Pois, sim.

P1: ... ndo interessa as marcas ter um influencer que trabalhe também a sua prépria marca e as da
concorréncia. E estas ligagcdes poderdo ser complicadas também no futuro.

C: Sim.
P1: Mas acho que elas vao ter de continuar, ndo ha outro tipo de solucao porque os canais mudaram.

C: Pois, exatamente. Sim, o meu foco ndo é s6 colaboragdes com influencers, é também entre
marcas, tanto do setor da moda como também abordei do setor da moda com outras inddstrias e,
neste sentido, eu queria saber que beneficios e desvantagens é que o Professor consegue
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apontar (ja apontou algumas) destas colabora¢des? Tanto para as marcas como para o
consumidor.

P1: As desvantagens, a aparecerem, pode ser por existirem colaborag¢fes que se tornem como uma
expressao do Direito, como protocolos leoninos, ou seja, sé um dos lados é que ganha sempre. 1ss0
ndo pode acontecer.

C: Certo, sim.

P1: Claro que para isso vai ter outras implicagGes, que é quando as empresas pensam nisto, elas
vao ter de estabelecer muito bem os protocolos de trabalho e da propria colaboracdo. Eu presumo
que quase todas as que estdo a enveredar por estas parcerias estejam também elas a pensar nisto
com algum cuidado, se querem que essas parcerias sejam frutiferas, na criacdo, sem ter que a
prépria empresa ou grupo de empresas ter de criar mais uma area de trabalho; é preferivel, muitas
das vezes, que isso esteja fora. Ha outras que vao, provavelmente, aglutinar estas colaboraces em
ferramentas proprias e também vai ser interessante verificar nos proximos 5 a 10 anos como é que
isso vai evoluir. E interessante quando nés procuramos alguma literatura, e deves ter reparado, isso
ndo aparece muito, aparece muito sempre 0s primeiros casos a aparecer sempre em portugués do
Brasil, nada contra, mas depois ficamos com uma sensacao de que, tal como tu referiste, o estudo
em relacdo ao mercado europeu vai ter ainda outras consequéncias. Quanto a mim, tem a ver com
outro ponto que € esta tentativa por parte da Comunidade Europeia, da CEE, da Unido Europeia
neste caso, de criar solugdes cada vez menos dependentes da China; provavelmente isto vai criar
algumas tensdes e algumas deslocalizacGes. Se nds pensarmos no caso do tecido empresarial téxtil
portugués, que esta, de alguma forma, sedimentado, mas tem sempre como sempre teve, desde que
eu me lembro, dificuldades conjunturais, e apesar de estar muito melhor alicer¢ado agora, quando
pensamos nos grandes players do mercado, Inditex e outras, este afastamento do mercado, ou
melhor, da producdo na China para producdes alternativas e uma maior responsabilizagdo com o
setor ecologico, isto vai ter de trazer alteracGes.

C: Certo.

P1: De que forma é que isso vai ser ultrapassado, eu nao sei se as empresas ja estardo a pensar a
10 anos, e pensar nesta forma de negoécio. Eu acho que é um bocadinho cedo para se ver
consequéncias completamente negativas. As positivas acho que sdo quase imediatas, ndo é?

C: Sim.

P1: Porque os canais estdo disponiveis, aproveita-se para imediatamente quase que assim que
comega uma parceria, mesmo antes de ter comecado a parceria, ja se estd a publicitar a parceria e
ja se esté a dizer que é fantastica a parceria e a colaboracédo, ndo é?

C: Sim.
P1: E quase por antecipacio e depois resta ver como € que, em termos de comunicagio constante,
que € outro problema, a volatilidade da comunicacéo é tdo grande que eu acho que o estreitar de

lacos, as colaboragdes entre areas de producéo e depois as colaboragdes na area da distribuicdo vdo
ser extremamente importantes. Quando eu falo na distribuicéo, refiro-me diretamente a distribuicéo
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de conteudos a comunicagdo e ndo propriamente ao resto. Euacho que o teu estudo vai ser
extremamente importante, e se for validado, o teu método podera fazer muito boa gente pensar se
deve ou ndo deve ir e arriscar uma parceria, e acho que isso é importante também, e € para isso que
voceés estudam, € para isso que vocés também tentam desenvolver coisas novas, nao é?

C: Sim!

P1: E podera ser uma boa maneira de ajudar nesta grande dificuldade que eu hoje vejo que é 0s
proprios influencers dedicarem-se a um tipo de setor e tornarem-se cada vez mais especializados e
mais levados em conta, e especialmente se se quiser pensar na questdo da internacionalizag¢éo ou
numa internacionalizacdo mais a sério, vai ter de haver este tipo de parcerias.

C: Exato, ok. Portanto, o Professor ja mencionou varios desafios que estas parcerias podem
enfrentar. Agora em termos de comportamento do consumidor, de que forma é que o
Professor acha que as colaboracgdes podem de facto impactar a sua intencdo de compra e
influenciar, ou moldar até, as suas preferéncias?

P1: Acaba por ser também interessante verificar algumas coisas que sdo, as vezes até podemos
utilizar a palavra ‘anacrénicas’. E assim, continua a ser extremamente dificil fazer estudos em que
consigam demonstrar, por exemplo, utilizando um canal como o Instagram, que ja se anunciou a
sua morte, a sua ressurreicao, e a sua morte outra vez, andamos nisto, Tiktok e outros, ndo interessa,
Facebook a mesma coisa; 0 que € interessante é que as marcas continuam a querer ter presenca no
Facebook e especialmente porqué? Porque a populagdo mundial e os clientes ndo tém apenas entre
0s 15 e os 30 anos.

C: Claro, sim.

P1: E, muitas das vezes, a maior fatia de poder economico ou poder de compra, esta situada acima
dessa faixa.

C: Sim.

P1: E nem todas as pessoas com 40 ou 50 anos tém Instagram ou tém Tiktok, ou tém outra que tu
queiras. Quer dizer que ha aqui um problema para as empresas jogarem e perceberem como é que
as coisas vao funcionar também por ai. E a medida que a geracdo Millennials, Z, Y e por ai fora
vai andando, como é que ela vai e se vai mudar. Basta pensar a questdo do Twitter, que continua
sem se pensar muito bem como € que vai ficar. A verdade é que, se ndo houver estes canais, as
empresas ndo tém neste momento nem capacidade nem estdo viradas para voltar aos canais
tradicionais.

C: Sem davida.

P1: Pegas numa revista, seja ela de moda ou que toque na area da moda, as que estdo instituidas,
estdo, mas ja tém de ter as versdes digitais...

C: Claro.

P1: ... a maior parte de vocés Vé as digitais e quando quer uma coisa especial vai ver a de papel,
nao é?
-138 -



C: Sim.

P1: Talvez pela constancia do papel, que a revista de ha 3 meses atras ainda esta 14 em casa, e nds
conseguimos consulta-la na mesma; a do ano passado a mesma coisa, e nds no digital jA ndo vamos
a procura das revistas do ano passado, ja s6 queremos a deste més e a do més que vem de
preferéncia. O que vai significar que as empresas vao ter de jogar muito bem como é que véo fazer
este tipo de influéncia. Outra das coisas que eu estava a dizer, ndo ha tantos estudos quanto isso
que digam, claro que sabemos que o online vai continuar a subir as suas vendas, mas também temos
a percecdo de que as ferramentas que estdo disponiveis no online ainda déo direito a muitas
reclamacdes, ndo é?

C: Sim.

P1: E basta tu pensares, quando fazes compras online, até a vinda da tua compra, especialmente se
a cor for uma cor que nao é uma tradicional, ficas sempre na duvida se aquilo que te chega a casa
esta ou ndo esta de acordo com aquilo que tu viste. E uma das coisas que é tratada também em
termos da comunicacdo e em termos da fotografia, que é também esta relacdo que acaba por ter do
que é a visualizagdo de um determinado produto: & excecdo dos brancos, beges, pretos e alguns
tipos de azul, séo as cores de seguranca de compra na Internet. E depois pensa no teu proprio caso
ou no das tuas colegas, e as dificuldades e as vezes hés de reparar ‘ah, mas aquilo nao veio igual’,
ndo e?

C: Muitas vezes.

P1: Ha relativamente pouco tempo também, estava, penso que foi na RTP2, estava a dar um
programa sobre Moda, que € interessante, porque quem é que liga a RTP2?

C: E um facto.

P1: Mas as coisas fundamentais aparecem la. Eu apanhei também por acaso, eu tenho impressdo
que foi na RTP2, ndo foi na radio, e estava um responsavel pelo mercado portugués de téxtil, a
perguntar-se “Como ¢ que ¢ possivel que alguns modelos de negdcio que hoje existem se possam
manter?”. Ele deu o exemplo, sem problemas nenhuns, da SHEIN.

C: Sim.

P1: E ele fez as contas assim, 0s precos dos materiais, dos tecidos, sdo iguais basicamente para
toda a gente, em virtude da quantidade utilizada, toda a gente mais ou menos sabe. Quando se pensa
no preco do feitio, ou seja, no tecido, nos atavios, quer dizer, as linhas, os botdes, os fechos, o que
for, quando tu juntas isso tudo, o pre¢o sem design, sem publicidade, sem transporte, € mais caro
do que muitas das vezes ele esta a venda ao consumidor final.

C: Claro.

P1: Pergunta que era feita logo diretamente “Isto s6 pode ser dumping”. Ou seja, tem de haver
dinheiro por tras, para tentar com isto destruir a concorréncia, fazer cair a concorréncia, para depois
poderem aumentar os precos, porque ja dominam o mercado.

C: Sim.
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P1: Ora, este é outro dos grandes problemas que ndo é o mercado, mas que a producgdo tem de
resolver e a transformacdo tem de resolver, porque sendo € completamente impossivel, e a nds
parece-nos muito bem um vestido custar 25€, 15€, 10€, e depois ainda vem para promog¢ado para
70% para um preco que quase ndo existe.

C: Irris6rio, sim.

P1: E depois, quando se vai a ver, ndo pagou nunca aquilo que ele custou. Ora, se ndo paga o que
custa, estamos a trabalhar num engano, no fim de contas. Como é que, por exemplo, as empresas
portuguesas, as empresas europeias vao tratar isto, € uma boa pergunta.

C: Pois, sim.

P1: ‘Ah, ¢ o modelo de negdcio’, pois, estd bem, ¢ o modelo de negodcio, mas a Farfetch continua
a ter prejuizo, ou seja, tem lucros de opera¢do, mas tem prejuizos ainda acumulados muito grandes
de trabalho. E é uma das maiores em termos mundiais. Como é que isto vai ser no futuro? Temos
de ver, porque se as coisas apareceram também muito rapidamente, significa também que muito
rapidamente elas podem desaparecer.

C: Podem mudar, exatamente sim. Portanto em termos de comportamento do consumidor sao
Varios 0s impactos.

P1: Eu acho que o consumidor vai sempre ter, vai continuar a crescer, ou seja, a compra online por
parte do consumidor vai continuar a crescer, nem que seja por uma questdo de comodidade.

C: Sim, e com a pandemia também se notou esse crescimento.

P1: Veio evoluir, veio aumentar quase exponencialmente essa tendéncia. Outra das coisas que se
nota é que o consumidor esta, neste momento, a encomendar €, em vez de a encomenda ir para
casa, ndo, vai para o local de trabalho.

C: Sim.

P1: Por uma questdo de seguranca. Muitas das vezes, verifica-se isto. Eu vejo isso em casa néo &,
ha coisas que ndo vém para aqui, ndo porque tenho a certeza de que 1& ha rececdo da encomenda,
0 (ue € outra parte interessante, que é se ndo houver esta ligacdo de alguma lealdade e transparéncia
nas entregas, isto pode ser uma entropia ao desenvolvimento do online. E isso também vai ter de
ser verificado, porque depois ninguém esta com vontade de continuar com aquele método de ir a
papelaria |& do sitio, que é o depo6sito das encomendas online, para ir buscar e depois esquece-se e
passado uma semana ainda 14 esta. Acho que isso é outro dos problemas do modelo de neg6cio do
online e que também, e esta outra parte onde ja se verificam parcerias muito fortes, que algumas
das empresas de distribuicdo e de entregas estarem e terem apresentado modelos aos parceiros de
alguma confianca. Posso dizer, ontem chegou aqui a casa uma caneta da Apple, e chegou, eu pensei
de manha ‘Hm, isto ndo vai funcionar, eles vao se enganar, eu estou a viver no meio do campo’.
N&o, estavam certinhos, a meio da manha ca estavam eles para entregar a encomenda. Mas também
se percebe qual é o ritmo de trabalho, aquilo foram 15 segundos, ndo pode ser de outra maneira.
Por isso, o consumidor vai continuar a comprar, ainda mais se e cada vez mais seguem alguns
influencers, que também o védo levar a isso. Resta saber é como € que os préprios influencers véo
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continuar a cativar os clientes ou os seguidores. Outro dos problemas que se verifica aqui, eu falei
disso ha dias numa outra entrevista é: nds estamos a (...), a maior parte dos influencers nacionais e
especialmente do género feminino, e ligados ou a Beleza ou a Moda, estamos a falar que a maior
parte tem na casa entre 0s 20 e 0s 30 anos, ndo é? Ora, quanto mais depressa se aproximarem da
faixa dos 30 anos, e passarem a faixa dos 30 anos, sera que vao ter seguidores na casa dos 20?

C: Sim é uma boa questdo.

P1: N&o é? Entre 0s 15, 17, 22, 24? Ai € que eu acho que vai haver um problema que € a rotatividade
dos influencers. Sera que se vao seguir os influencers ou porque andamos na mesma idade em
termos de seguidores e andarem todos relativamente proximos? Porque se formos a reparar isto é
um mercado todo novo. E um mercado que tem relativamente poucos anos, ndo é?

C: Sim.

P1: Como é que vai ser daqui por 10 anos? Os influencers estdo a trabalhar sobre a mesma coisa
ou vao ter de derivar a sua area de influéncia para outras e 0s seguidores vao atras ou ndao? Eu acho
que ainda ninguém pensou nisto. Ou seja, pensei eu, pensaram mais algumas pessoas, mas ainda
ninguém, pelo menos de viva-voz, tera pensado o que é que serd um influencer hoje, que segue as
linhas, por exemplo, dos produtos de beleza e uma influéncia muito grande do que € o mercado
oriental, ndo é? Como € que vai daqui por 10 anos, daqui por 5 anos? E uma boa pergunta, nio é?
E uma daquelas perguntas que vale muito? Provavelmente, essa serd uma das questdes que fica,
que ¢ ‘Como pensar as parcerias a longo prazo?’

C: Sim, sem duvida.

P1: E nesse modelo que tu estas a estudar, até que ponto é que se consegue parametrizar se o
modelo que tu preconizas ou de teste, se avalia por um ano, por seis meses, por 2/3 anos, ou se vai
ainda mais longe.

C: Sim, é uma 6tima questdo a ter em atencdo. O Professor também ja falou sobre a
comunicacao das parcerias; quais é que sdo os contributos de comunicar duas marcas em
simultaneo, por exemplo? Como é que funciona essa comunicacdo?

P1: Eu acho que a grande vantagem, e ndo sé a grande vantagem, é a notoriedade que pode ter nas
duas &reas diferentes, ou seja, estamos a falar de Branding, Branding e Branding Visual, neste caso.
Né&o faz muito tempo uma colega apresentou a sua defesa em prova publica, em que tinha
exatamente uma questdo de parceria, uma colaboragdo a ser assinalada e que ela propunha, e um
dos problemas que se verificou foi logo como dar destaque em termos de igualdade as duas marcas.

C: Certo.

P1: Os logos séo diferentes, como é que se estabelece isto deve ser feito de uma maneira inequivoca
logo desde o inicio. Se é uma parceria entre duas marcas que sao, voltava aquela questdo dos
contratos ou dos acordos leoninos, como se fala em Direito, se sdo duas marcas, como €é que elas
vao em parceria trabalhar? Porque ndo é uma questao apenas de patrocinio, ndo estamos a falar de
patrocinio. Ndo estamos a falar de um CR7 ligado a Nike ou a Adidas, ndo € isso, sao coisas
diferentes, apesar de viverem as duas, neste momento, quase como se fosse uma colaboracéo
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devido ao tempo que estdo a trabalhar, mas como é que se consegue estabelecer este equilibrio?
Porque algumas das vezes o0 que acontece € que a parceria é estabelecida por uma empresa muito
pequena com outra maior. Quer dizer que para as duas poderem sobreviver a esta parceria, 0 que
vai ter de acontecer € criarem desde logo ou perceber-se desde logo como é que querem comunicar.
Comunicam sempre ou comunicam (...), e aqui ha varios modelos, esse é outro problema, que é
cada empresa comunica sempre, em primeiro lugar, a sua marca, e depois a outra; as duas empresas,
quando se trata desta area da parceria, comunicam sempre as duas marcas a0 mesmo tempo? Porque
depois vai sempre haver a tendéncia de definir mais uma ou definir mais a outra, e isso é um
problema que deve ser resolvido de inicio, porque sendo aquilo que vai acontecer, se as duas marcas
nédo o fizerem porque querem aumentar a projecao da sua propria marca, se ndo fizerem isto bem
feito, uma vai ter tendéncia a canibalizar a outra, e esse também é outro dos problemas que pode
surgir. Pelo menos em termos da comunicacgao impressa ou visual, sera sempre relativamente facil
chegarem a acordo, nem que seja uma questdo alfabética, ndo é? Em termos graficos, também
poderdo chegar a acordo e perceber quando é que as duas tém uma projecéo igual, em termos de
mancha e de visibilidade. E ai entra o trabalho, o vosso trabalho, o trabalho dos designers, por isso
muitas das vezes estas parcerias sao depois oportunidades para outras areas, como as areas do IADE
entrarem e ajudarem na resolucdo destes ajustes, ndo sdo incompatibilidades, mas destes ajustes. E
basta pensares, por exemplo, no caso da parceria entre 0 IADE e a UBI, a maneira como as duas
universidades comunicam. Quando foi dado a reacreditacdo do curso, agora, a imprensa da Covilha
onde esta a UBI, claro que deu primazia ‘UBI, e o Mestrado da UBI” e s6 mais abaixo no texto ¢
que aparecia ‘o programa em associacdo com o IADE’. Quando nds verificamos do lado de c4, ‘a
reacreditacdo e o programa entre o IADE, em parceria com a UBI’, percebes? Quer dizer que estas
coisas devem de alguma forma ser faladas antecipadamente, e preparadas antecipadamente, para
ndo criar tensdes que se possam tornar desagradaveis.

C: E disparidades, exatamente. Relativamente a alguns exemplos de parcerias, tanto de sucesso
como de insucesso, 0 Professor conseguiria apontar alguns exemplos? Entre marcas
internacionais, etc.

P1: N&o tenho, nem queria inquinar o processo por ai. Acho que as parcerias, algumas sao
expressas, é interessante que ha outras parcerias que nao sao expressas, ndo sao trabalhadas, ou
seja, elas existem, mas existem muito como fruto quase de colabora¢6es em termos de prestacao
de servicos e ndo diretamente na evidéncia do que esta a ser feito. Penso que uma dessas tem sido
exatamente as produtoras de conteudos. Produtoras de contetidos para influencers, storytelling,
certo?

C: Sim.
P1: Onde é que tu vés publicidade a essas produtoras?
C: Néo vejo.

P1: Ndo vés, ndo é? No entanto, muitas das vezes, a questdo que esta, elas estdo a trabalhar em
colaboracdo com o influencer, que por sua vez esta a trabalhar em colaboragdo com marcas, e nos
ndo vemos. Porque acabam por assumir, no fim de contas, o papel, apesar de ser em parcerias,
algumas delas, acaba por assumir o papel tal como existia com as agéncias de comunicagéo e as

- 142 -



agéncias de publicidade. Estdo fechadas no seu ndcleo e ndo aparecem, fica outra vez sé quem da
a cara, que € a influencer, muitas das vezes paga, outras das vezes ndo paga, nao €, fica apenas para
o0 portfdlio. Por isso é que eu digo, eu ndo vou comegar a dizer nomes, é melhor ndo, é preferivel
verificar os resultados e ai as vezes é mais dificil, sdo os resultados das préprias empresas que
deveriam notar e mostrar isso nos seus préprios nameros, mas no6s sabemos que algumas das
empresas também apresentam os numeros, mas ndo tém de apresentar no Relatdrio e Contas, muitas
das vezes, estas especificidades.

C: Sim, das parcerias quase nunca aparecem os resultados, € muito dificil encontrar, sim. N&o ha
nada especifico.

P1: As vezes a Unica solucdo é, sabendo que existe essa parceria, mandar exatamente 0 mesmo
formulario de perguntas, duas/trés perguntas, aos dois e ver se pega, se alguém fala.

C: Pois, eu tentei contactar algumas, mas de facto foi muito dificil, tanto perceber o lado das
marcas, porque ndo consegui ter mesmo um contacto direto com nenhuma, e mesmo do ponto de
vista do consumidor, também nédo consigo, por exemplo parcerias com marcas internacionais, uma
Jacquemus com uma Nike, ndo é possivel chegar ao target que foi o target da colaboracéo, portanto
analisar o comportamento do consumidor ndo é nada fécil.

P1: Eles ndo querem, por varios motivos. Para ja porque como é tudo tdo novo, o estabelecerem e
o darem dados significa que estdo a dar o modelo, em que pode ser feita engenharia inversa para
perceber qual é o modelo que esta a ser tratado e eles guardam isso muito bem a sete chaves, e por
isso serd ainda algo que s6 daqui mais a frente é que isso se podera verificar.

C: Sim.

P1: As vezes quase nas revistas de gossip é que aparecem algumas coisas para ajudar a perceber
isto.

C: Sim, teve de ser muito por ai, por revistas de Moda (The Business of Fashion, Vogue) em que
sdo apurados dados, mas sei perfeitamente que ndo sdo artigos cientificos, ndo tém a validade
cientifica que tem um artigo.

P1: Sim, mas as vezes também € a Unica maneira, porque até ao momento ainda nao ha estudos
cientificos que consigam fazer suporte disso.

C: Exatamente. Eu falei varias vezes com a minha orientadora, a Professora Filipa Fernandes, sobre
iSSO porque era uma preocupacdo que eu tinha de citar fontes que ndo tém validade cientifica, e a
Professora disse que s6 assim é que é possivel avancar, porque ndo havendo, também ndo consigo
citar algo que néo exista, nao e?

P1: Exatamente. Nem sei se neste momento, em termos de mercado nacional, se se conseguira que,
setorialmente, ja existam numeros para isso. Eu duvido que existam nimeros para isso. Talvez
mais 2/3 anos e especialmente se (...) e ai sim vai haver nimeros, se esta questdo das redes sociais
comegar a ser taxada, pelo que me parece que esta a ser preparado para isso, ai sim vai haver
nameros. Porqué? Porque depois deixa de existir este secretismo em termos dos auferimentos. E
se isso for feito vai significar que — ndo se quer dizer que as pessoas estejam a fugir aos impostos,
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ndo € isso, porque podem passar um recibo de outra coisa qualquer —, mas se isto passar a ser taxado
diretamente como esta a ser pensado, entdo vai haver impostos. Se vai haver impostos, vai haver
resultados para apresentar e, provavelmente, vai haver categorias proprias para entrarem, tal como
os recibos verdes, existem aquelas categorias todas, e depois vai haver nimeros anuais e perceber-
se de alguma forma (...), a ponta, eu néo diria que seria a ponta do iceberg, pelo menos vai-se
comecar a perceber qual é o dinheiro que estd a ser gerado, porque as empresas depois
provavelmente também véo ter de definir, nas suas proprias contas, que aquele dinheiro, ou aquele
valor, ou aquele bem, ou seja o que for, saiu para aquilo.

C: Claro.

P1: E, neste momento, eu ndo sei como € que estard a ser feito e se serdo apenas bens promocionais,
amostras promocionais, amostras comerciais? Mas depois? Os influencers também ndo podem
viver s de ter uma amostra e de tentar vender a amostra ao amigo, ndo é? Nao pode ser. E as
empresas quando comecarem a ter de pagar, isto vai comecar a ser diferente, e eu acho que o Estado
vai por ai, porque se pensarmos que o online esté a crescer, significa que o Governo, salvo seja, 0
Estado vai querer ir buscar uma parte desse dinheiro que neste momento néo existe.

C: Como penultima pergunta Professor, eu vou partilhar o ecra para saber se o Professor
conhece alguma das parcerias que eu estou a estudar, que sdo invocadas pela Lyst Insights, e
se me poderia dar algum insight sobre alguma destas parcerias que conheca e se quer dizer
algo sobre alguma destas 16 colaboragdes.

P1: Quero. Ok, tu tens aqui a Balenciaga com a Gucci, tens a Dior e a Rimowa, e onde é que eu
ouvi qualquer coisa sobre a Jacquemus e a Nike? Primeira coisa que eu gostava que tu fizesses para
perceberes isto (...), todas estas que aparecem aqui relacionadas com a Gucci, tenta confirmar se
ndo pertencem quase todas a0 mesmo grupo.

C: Sim, a Balenciaga e a Gucci pertencem; a Dior e a Rimowa também s&o do mesmo grupo.

P1: Pronto, o que é que eu ia fazer. Eu provavelmente vou enviar-te e se calhar tu lendo, se bem
que ndo seja (...) deixa ver se eu tenho aqui guardado (...). Eu vou enviar-te por e-mail o link, é da
Catarina Nunes, que escreve sobre os resultados financeiros dos grupos de luxo. (...) Vou partilhar
0 ecrd. Aquilo que ¢ interessante para mim do que esta, € porque ela aqui mais abaixo fala no grupo
LVMH e, depois, a determinada altura, mostra a Louis Vuitton, a Christian Dior, a Celine, a Loewe
e a Marc Jacobs, e depois fala um pouco mais abaixo em outros, e mostra bem o que é que sao
alguns dos grupos e o0 que vao detendo; a Kering também, e se tu reparares ha aqui algumas
parcerias interessantes, mesmo na revelacdo de como é que elas estdo a funcionar entre elas. Por
exemplo, a Balenciaga que pertence a Kering, a maneira como apresenta e a maneira como andaram
a trabalhar as marcas e a segmenta-las ainda mais para poderem levantar os precos, devido a
exclusividade. Por isso, acho que vale a pena tu leres, mesmo que seja atravessado, e tentares ver
a partir daqui como ¢ que também trabalham. O grupo Tod’s também, pronto ha aqui algumas
coisas pequenas e umas que foram compradas a outras, anda-se nisto, e 0 que tem potenciado
algumas parcerias. Mesmo a Prada, repara, sobe muito e voltamos a historia dos 17%, dos 21%, e
que todos andam a pensar o que é que sera, que isto ndo pode continuar assim. Se continuar assim
é muito complicado, mas fala-te aqui em algumas das coisas (...) acho que vale a pena leres sé para
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perceberes como é que 0s grupos andam, especialmente 0s grandes grupos, a trabalhar e este tipo
de tendéncia. Realmente esta questdo do ‘luxo silencioso’ acaba por mostrar um pouco isto. (...)

C: Entdo, para terminar Professor, quais é que sdo 0s critérios que, na sua opinido,
determinam entéo o sucesso de uma parceria entre marcas no setor da moda e como é que
serd no futuro? O Professor ja falou no inicio um pouco sobre isso, mas para terminarmos...

P1: Eu acho que um dos critérios principais tem que ver com a confianga que se estabelece entre
as duas marcas e as equipas. Esse acho que é talvez o maior trunfo, porque essa confianca e
estabilidade inicial é que vao permitir que a parceria possa desenvolver-se, especialmente quando
sdo duas organizacbes completamente diferentes, ha sempre atritos e ha sempre diferencas e
metodologias e métodos diferentes de resolver as coisas. Arranjar um equilibrio ai acho que vai ser
a parte mais importante. Outro dos critérios que tem de estar logo a partida é a defini¢cdo do win-
win — os dois tém de ganhar. Nao estou a falar em termos de volume monetéario, isso pode ser
importante, mas os dois tém de ganhar e ser capazes de ganhar com essa parceria: notoriedade de
marca, desenvolvimento, demonstragdo de capacidade e know-how e confianca ao mercado,
especialmente em grupos maiores, confiangca ao mercado que sao capazes de trabalhar em situacGes
diferentes, e isso vai também ser importante. Talvez um outro critério que também se torne
importante entre os dois, parece quase uma coisa normal, a confianca é uma coisa que € normal,
mas nds sabemos que infelizmente depois isso nem sempre resulta assim. Um outro critério que
podera também ser importante € ter a certeza de que a parceria esta a ser pensada com o objetivo
bem definido — 0 que é que se pretende com a parceria, ndo € uma questdo de oportunismo, que
iSSO € outra coisa, e como € que esses objetivos vao ser alcancados, e perceber que dependendo da
diferenca de peso dos varios elementos da parceria, se hé estrutura ou ndo para aguentar essa
parceria. Porque uma parceria com um influencer pode ser uma coisa relativamente pacifica, mas
o influencer se ndo tiver alguém que esteja com ele a ajudar, a estabelecer também o trajeto dessa
parceria, ele pode também ficar assoberbado e a parceria acaba rapidamente. Isto tem de ser
pensado, dai talvez a questdo de as parcerias mais estruturadas poder vir a funcionar melhor no
futuro, existindo claro sempre espaco para aqueles nichos que muitas marcas tém, que sdo nichos
especificos, em que o objetivo é atingir dentro desse nicho e 0 que interessa € a notoriedade da
marca nesse nicho que compra e, mesmo marcas internacionais, e provavelmente até os melhores
do mundo, tém algumas dificuldades em tornar visivel, em termos gerais, e mais notada ainda a
marca. Vou-te dar um exemplo da area da fotografia, que € ja para ndo haver problemas dentro
destas areas — pensar em algumas das marcas mais valiosas de camaras fotograficas, ndo em termos
de volume de vendas, porque isso estamos a falar de outras marcas, mas as marcas tanto das mais
conhecidas e estamos a falar das marcas quase de luxo dentro daquilo que é a fotografia (...) sdo
do melhor que ha em termos tecnoldégicos dentro do segmento em questdo, estamos a falar de
equipamentos que rondam facilmente os 50.000 a 60.000€ por uma camara fotografica, ¢ se formos
ver por exemplo em termos de Instagram, o numero de gostos e seguidores que tém, qualquer uma
destas marcas, € bastante pequeno. Outra, talvez das melhores marcas de ilumina¢do do mundo,
aqueles flashes e lampadas para fotografia, que € a Broncolor, é uma marca suica e 0 que acontece
(...), ha pouco tempo eles fizeram uma parceria com varios fotografos e eles também se associaram
de alguma maneira a outra marca muito importante de maquinas fotogréaficas e, eu vi aquilo passado
dois dias, atencdo e estamos a falar da melhor marca mundial provavelmente, estavam 180 gostos
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apenas, em que, Se pensarmos no equipamento, o equipamento ja de topo para fazer fotografia em
termos de luxo, podera comecar nos 10.000€ ¢ dependendo dos acessorios, ir um pouco mais para
cima. Sdo coisas diferentes, € evidente que é um mercado completamente diferente, ndo estdo a
espera de vender 100.000, nem tém capacidade de producdo para isso, mas quer dizer que as
préprias marcas ao entrarem nas parcerias, 0 seu universo de influéncia também deve ser revisto.

C: Para terminar, ndo falamos no futuro, em termos de Al, Metaverse, qual é que serd o
impacto que o Professor acha que vao ter nas parcerias neste setor?

P1: Em termos de Metaverso ja estd a meter. Estas parcerias j& estdo a ter impacto em termos de
Metaverso. Existe no IADE o Professor Rui Patricio, se ndo me engano, ele esta mais ligado a essa
area; j& conversamos duas ou trés vezes para verificar como € que podemos juntar algumas das
coisas e falar sobre isto nos dois cursos, e 0 Metaverso ainda é um nicho...

C: Sim, sem duvida.

P1: ... terd tendéncia a crescer, terd tendéncia a ser trabalhado, ja ha empresas a trabalharem num
misto entre Metaverso e a definicdo online do que é a existéncia ou a experiéncia de compra
completamente diferente, mais numa area do servico de alfaiataria, que apresenta algumas
dificuldades, mas aparentemente é para andar para a frente e o futuro vai mostrar, acho eu, cada
vez mais parcerias. Aquilo que vai acontecer também acho que se vai continuar a distanciar daquilo
que sdo os grandes grupos financeiros que estdo por tras e que ja estdo estabelecidos por tras de
algumas das marcas, e depois aquilo que sdo as marcas mais pequenas que continuardo também,
sem pensar em atingir os topos, mas a tentarem sempre estabelecer uma base de trabalho, que é o
caso das areas criativas, quer seja na joalharia, na moda, nas artes plasticas, eu acho que vai
continuar a haver um campo para eles mas que nunca tera a notoriedade e a forca que depois estas
grandes marcas tém. Claro que também sabemos que pode acontecer uma reviravolta, ja ndo é a
primeira vez e as coisas podem tornar-se bastante mais complicadas, mas aquilo que se nota é que
0 mercado, e especialmente o mercado do luxo, estd bem e recomenda-se de alguma forma. Os
outros vao ter de continuar a seguir este tipo de modelos, mas a sua escala.

C: Ok, acho que esta Professor, muito obrigada pelo seu tempo.
P1: De nada, alguma coisa depois diz, estd bem?

C: Ok muito obrigada, vai ser muito util!
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Apéndice B. Transcri¢gdo da Entrevista a Professora Ana Marta M. Flores (P2)

C: Ola Professora! Muito prazer e muito obrigada pela sua disponibilidade. Posso pedir-lhe para
gravar o dudio da nossa conversa? Para poder transcrever mais tarde?

P2: Sim. Eu posso até gravar, fico com a cOpia aqui e depois mando-te por e-mail. (...)

C: Perfeito, pode ser! Antes de mais, se calhar comeco por apresentar-me novamente. Sou a
Carolina, sou estudante do Mestrado em Design Management, no IADE, e estou atualmente a
concluir a minha dissertagdo neste Mestrado, que incide sobre as colaborag¢6es no setor da moda e,
portanto, eu resolvi fazer um estudo de caso com base nas parcerias que sdo indicadas pela Lyst
Insights como as “hottest collaborations”, nos seus relatérios anuais, compreendidas entre 2019 e
2022. No fundo, o meu grande objetivo é, no final, construir um modelo conceptual com
aplicabilidade no setor da moda, mais especificamente, para apoio ao processo de cria¢do e/ou
analise destas parcerias, que retna 0s principais critérios que determinam o sucesso de uma
parceria. No fundo € este 0 meu objetivo. Portanto, eu sei que a Professora é jornalista de Moda,
e é atualmente investigadora de tendéncias no Laboratério da Universidade de Lisboa,
portanto o meu intuito com esta entrevista seria perceber um pouco o ponto de vista e a
perspetiva da Professora acerca destas parcerias, estabelecidas entre marcas nesta industria,
e 0 impacto que as tendéncias tém no seu estabelecimento. Eu tenho uma pequena
apresentacdo para nos guiarmos, vou partilhar. Portanto, dando entdo inicio a nossa
entrevista, gostaria de saber se a Professora poderia falar um bocadinho sobre o seu percurso
e 0 interesse por este setor da moda.

P2: Bom, eu sempre gostei da area da Cultura em geral, cinema, teatro, enfim, desse role de
atividades que esta relacionado com a Cultura. E sempre gostei também de moda, mas de uma
maneira muito do ponto de vista do consumo — de gostar, de conhecer ou de achar interessante, néo
s0 o produto, se a gente for pensar a moda no sentido das roupas; a moda também, nos seus sentidos,
pode ser muita coisa — eu achava interessante essa disposicdo, da criatividade, de pensar uma
colecdo, sempre achei o0 processo criativo muito interessante. E durante o curso de Jornalismo, a
licenciatura, acabei encontrando uma professora que também estudava a moda e a moda é,
principalmente no ambiente do Jornalismo, que é uma area da comunicacdo bastante tradicional, e
até rigida algumas vezes, embora ndo pareca do lado de fora, ela discrimina muito a moda, e ndo
entende muito a moda. Entdo, eu cheguei a ouvir de um professor uma vez que “entao, mas VOcé €
tdo boa, porque é que vocé vai estudar Moda?”, do tipo “vai estudar uma coisa a sério”. E ai eu
falei “justamente por isso professor, acho que a area merece atengdo e merece cuidado”, eu acho
que tem muitas coisas que inclusive sdo conceitos que eu acho interessantes de tratar, que eu
explorei ja em alguns trabalhos académicos, que é o Jornalismo de Moda e o Jornalismo sobre
Moda — o Jornalismo sobre Moda sé&o 0s movimentos que acontecem na moda (por exemplo, a
semana da Moda Lisboa, algum escandalo envolvendo algum estilista ou alguma marca, questdes
de ética, tudo isso que envolve (...) quando a moda é tema, € um Jornalismo sobre Moda, inclusive
o0 Jornalismo chamado de Imprensa Marron ou Cor de Rosa — dependendo do pais hd uma cor —, e
que mistura muito o mundo das celebridades, dos influencers e isso acaba contribuindo para uma
visdo deturpada do que é o Jornalismo de Moda, que trata muito mais do que esses movimentos
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aparentes. Entdo, o interesse surgiu dai, de também pensar que a Moda merecia um estudo sério,
ndo que 0 meu seja o0 Unico obviamente, mas uma pequena contribuicdo sobre como se faz
Jornalismo, e também era uma curiosidade minha de entender de onde veio isso, entdo eu acho que
me interessa muito mais do ponto de vista criativo do que os movimentos econémicos da moda. E
uma industria que gera muitissimo dinheiro, mas também tem muitos problemas, como todos 0s
outros setores tém — exploracdo, precaridade, até questdes sustentaveis, da emergéncia climatica e
0 quanto contribuem. Entdo acho que é um setor que me interessa, embora a parte criativa seja o
que me toca mais. Acho que seria um resumo assim.

C: Ok, muito obrigada Professora! Passando agora para o tema mesmo da nossa conversa, as
colaboragdes. Existem varios tipos de colaboracbes, desde colaboracfes com designers,
celebridades, influencers, inter-inddstrias com marcas dos mais variados segmentos. Eu
gostava de saber se, no percurso profissional da Professora, teve contacto ou esteve envolvida
em alguma colaboragéo deste tipo?

P2: Na moda néo, porque eu nunca trabalhei diretamente na moda. O mais proximo que eu trabalhei
na moda foi na parte de comunicacdo de uma empresa brasileira, que € muito tradicional na
fabricacdo de camisas sociais, que é a Dudalina, uma empresa que foi até comprada j&, que era de
uma familia e ja tinha uns 60 anos de empresa, na altura, que foi 0 mais proximo do setor mesmo
da moda. Entdo, a gente ia para feiras, para tentar entender tecidos e materiais, tecnologia —
principalmente tecnologia, porque a camisa tradicional de trabalho social € um coringa, um tipo de
peca que é muito utilizada, entdo a tecnologia no sentido de facilitar a vida das pessoas, desde um
tecido que ndo amasse, um tecido que ndo fica mancha e nédoas em geral —, entdo era mais nesse
ponto que eu cheguei proximo do setor da moda. E depois na cobertura das semanas da Moda, mas
ai € a ponta final, porque ja esta o produto pronto, ja é hora de mostrar, entdo ndo tem muito mais.
O que eu poderia comentar em relacéo a essas colaboragdes do setor da moda, como vocé mesmo
mencionou no inicio, os estudos de tendéncias, (...) chega a ser também a propria colabora¢édo uma
tendéncia, porque a partir do momento em que eu quero imprimir uma identidade, talvez um pouco
diferente do que a marca costuma ter, a gente vé exemplos como a propria Louis Vuitton, que é
consagrada. Ent&o as parcerias que foram acontecendo ao longo do tempo, para digamos reformular
ou atualizar ou tornar mais jovem — normalmente parece um pouco isso, parece que por vezes,
‘olha ndo sdo sé as senhoras de 50 anos que vao consumir esse produto, entdo a gente tem também
uma linguagem mais jovem; eu trago um rapper para fazer uma ilustracdo’ e ai também fica um
pouco, esse tipo (...) a vantagem me parece que sempre vai ser como é a propria ideia da inovacéo
— € um teste que eu faco sem comprometimento real de mudar a minha marca totalmente, ndo vou
mudar a marca totalmente, mas eu vou fazer ali um experimento com um tipo de setor, ou de
pessoas, ou de celebridades, ou designers, ou musicos, seja o que for, até entre marcas ou entre
filmes, como a Barbie que est& em todas as coisas agora.

C: Exatamente.

P2: Entdo eu acho gque a grande vantagem é esse teste, inclusive para se pensar numa evoluc¢édo da
marca — Sera que a marca precisa, serd que vale apostar nisso, ou por exemplo, isso deu certo ou
isso vendeu muito, porque eu acho que (...) eu ndo sei exatamente o que € que é o fator de sucesso,
mas sem ddvida o nimero de vendas é um valor indispensavel.
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C: Claro.

P2: As vezes pode vender muito mais, mas aquilo cair na percecio de valor da marca, ou seja, a
marca parece que esta mais barata, a marca parece que estéa acessivel demais, quando nés tratamos
principalmente as marcas de luxo. Eu lembro também de um caso de uma loja popular, uma loja
de departamentos brasileira que fez uma colaboracdo com Karl Lagerfeld, quando ele ainda era
Vivo, e entdo era um pouco isso — qualquer pessoa teria acesso a uma bolsa Karl Lagerfeld, mas
feita pela loja de departamentos. Entdo também depende muito disso, se a marca esta disposta a
isso ou ndo. Desvantagens eu, sinceramente, ndo sei se teria, e desafios sdo todos, porque desde
pensar com quem valeria a pena fazer, sera que sé com uma parte de acessorios, sera que com a
colecdo inteira, no caso das marcas que tém tudo, nao €, que tém roupa, sapatos e acessorios. Entédo
acho que as colaboragdes sdo como se fossem uma lufada de ar fresco e para fazer pequenos testes
também, e ai mostrar que a marca ndo esta parada no tempo. Enfim, toda a gente sabe que 0 novo
é um dos principios da moda, estar sempre em busca de alguma coisa nova.

C: Claro, ok. Portanto a Professora ja se adiantou nas vantagens, desvantagens e desafios. Eu
ia fazer essas perguntas individualmente.

P2: E, como eu fui lendo a sua cabula, ja fui completando.

C: Sim, perfeito! Acho que resumiu muito bem os pontos que eu também fui percebendo ao longo
desta investigacdo. Portanto, em termos de comportamento do consumidor, de que forma é
que a Professora acha que estas colaboragfes podem impactar o seu comportamento, e até
influenciar ou moldar as suas preferéncias?

P2: O consumidor é super multiplo, sdo milhares de perfis, a gente tenta colocar as pessoas numa
caixinha, mas nem sempre € assim. O que é que eu acho que (...) no comportamento eu acho que o
que pode ser interessante € o facto de se uma marca que é tradicional (...) estou pensando nesse
exemplo, mas enfim se quiser trazer outro, mas no exemplo de uma marca tradicional que faz uma
colaboragdo com coisas até que a gente pensa “hm, isso aqui ndo sei” — tem algumas colaboracGes
que a gente fica um pouco questionando —, o que eu acho que é interessante, porque o consumidor
pode-se sentir motivado a querer atualizar algo que € classico, por exemplo: ter a Gltima sapatilha
que foi feita, que é horrorosa mas que esta I4, cheia de brilhos e plastico (aqueles sapatos horriveis,
que chamam ‘ténis/sapatilhas de pai’, robustos e grandes). O facto de isso (...) eu acho que o
comportamento do consumidor vai muito no sentido de “ok, quero apostar nisso que € novo”’, mas
eu acredito que isso s6 tem um sentido positivo se € algo que tem realmente uma ‘aderéncia’,
porque apesar de parecer um pouco paradoxal, ndo €, por exemplo o luxo vem mesmo da escassez
do produto, sdo poucas pessoas que tém acesso; agora se forem tdo poucas pessoas, a ponto de isso
ndo parecer cool, de isso ndo parecer interessante, as pessoas também ndo vdo engajar nesse
consumo especifico. E isso também € interessante, porque quando a gente pensa ndo sO nas
colegdes fisicas, mas nas colecOes digitais que tém sido criadas, as pessoas também compram,
usam dinheiro de verdade para comprar um icone ou um avatar. Entdo isso também € interessante
justamente quando a gente entende que dilui um pouco da vida virtual e da vida real das pessoas.
‘Sera que essa ‘role’ com essa colaboragdo valeria um post interessante, vale a pena colocar, isso
agregaria valor ao meu feed?’ Entdo ¢ um pouco disso também, ndo s6 o ‘ser’ como o ‘parecer’, e
ai eu acho que tudo isso esta envolvido no facto de eu tomar a decisdo de facto de consumir algo
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ou ndo. Claro, isso sem considerar questdes econdmicas, de acesso, enfim todas essas questdes,
mas considerando que todo o mundo tem acesso a tudo, digamos assim, no que esta nessa escolha
eu acho que vai um pouco disso dai. Ndo pode ser tdo pouco falado que € esquisito demais; as
pessoas tém uma necessidade, pela moda, de se identificarem, ao mesmo tempo que também
querem se diferenciar, entdo € como uma constante ida e vinda nesse processo. Entdo eu acho que
quando a colaboracao, por exemplo, sai em todos as revistas, numa capa, sei |4, a Ariana Grande
ou a Miley Cyrus, sei 14 quem usa, e ai aquilo aparece e pronto, ai foi a chancela de esgotar, esta a
valer, entdo as pessoas podem querer. Parece muito, muito superficial, e é, mas € um pouco como
funciona essa questdo da visibilidade que os produtos tém.

C: Exatamente. Agora no que diz respeito as tendéncias, qual é que é o impacto das tendéncias
socioculturais no sucesso de uma parceria neste setor? O que é que a Professora acha?

P2: Pois 0 sucesso também acho que depende do que se considera que é 0 sucesso, agora se a gente
considerar o sucesso padrdo, do mercado capitalista e do mercado da moda, isso seria vendas e
também uma prestacdo de valor no sentido de interessante, de positivo, de novidade, eu diria que
as tendéncias, o papel delas nada mais € do que o seu pano de fundo, para guiar para que lado essas
parcerias podem ser feitas. Por exemplo, a moda surgiu como sendo mesmo uma coisa da realeza,
de pessoas muito ricas, enfim. A burguesia, que eram as pessoas, digamos 0S ‘Novos-ricos’, que
ndo tinham o sangue real e ndo tinham familia nem histdria, ndo tinham pedigree, mas eram pessoas
que tinham dinheiro entdo elas copiavam as roupas da nobreza e ai esse processo de copiar as
roupas fez com que a moda tivesse essa ideia de logica ciclica, portanto a realeza dizia “olha, essa
gente toda ai sem sangue azul, esta usando a mesma roupa que nos, precisamos de mudar”, e ai
comeca essa légica. Entdo eu acho que € um pouco (...) a moda, ela veio de um sistema de cima
para baixo, 0 ‘drop-down’ — a alta sociedade, o0s ricos, no caso de hoje seriam as celebridades ou
os influencers -, se a gente for pensar que, ja faz muito tempo, isso ndo é nada novo, mas que esse
efeito contrario, que vem da apropriacdo das pessoas, de transformar roupa, de fazer uma
customizacdo de algo, ou misturar, fazer o high-low — a pessoa coloca uma jaqueta com fios de
ouro e uma calca rasgada do Continente, misturando coisas de todos os lugares, e esse tipo de
referéncia de entender a moda como algo vivo também é algo que é um comportamento
sociocultural que faz sentido, entdo de repente pegar uma pessoa com uma Visdo mais periférica
para um grupo de pessoas mais periférico, as vezes funciona muito bem. O facto de outras questdes,
por exemplo, outros corpos que vém surgindo, outros géneros, outras identidades de género — isso
é uma tendéncia sociocultural que existe —, entdo se eu conseguir aproximar, de repente eu trago a
Pablo Vittar para fazer uma colecéo para a minha marca porque eu acho que ela traz uma identidade
Unica, especifica de um publico que eu acho que existe; ou entdo eu vou trazer uma pessoa
deficiente fisica para fazer um tipo de colaboracdo. Isso teria a ver com o tipo de tendéncias que
tem, ou seja, de representatividade, de as pessoas aparecerem, de ter espago para todos, de a moda
ndo ser tdo corpo branco, magro e alto, eu consigo ter outros tipos de pessoa; entdo isso pode fazer
algum sentido. Se a Carolina ja observou, as vezes até as cole¢Bes das lojas, tipo a H&M ou
qualquer uma dessas, como a Zara também, a gente tem visto outros tipos de corpos, e ndo € sé a
questdo de tamanho, as pessoas com uma variedade completamente diferente, entéo a gente vé que
aparece (...). No outro dia achei interessante a Primark, que colocou uma colecdo de roupas
comuns, ndo tinha nenhuma diferenca naquela roupa, mas o modelo era uma pessoa de cadeira de
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rodas, ou era uma menina com vitiligo (aguelas manchas na pele), entdo ndo sei. Pode parecer um
pouco for¢ado também, parece uma coisa que “ah, agora tem de ser”, United Colors of Benetton,
ndo €, as propagandas da Benetton sempre tinham uma crianca branca, preta, ruiva, japonesa,
enfim. N&o s6 por isso, que pode parecer um pouco forcado, mas ndo interessa, € um movimento
que as pessoas estdo cobrando mais, entdo eu acho que esse tipo de comportamento influencia as
escolhas nesse sentido das colaboragdes, penso que pode ser interessante nesse ponto.

C: Portanto, eu ia perguntar quais € que eram as principais tendéncias que se verificam
atualmente sobre esta tematica das colaboracbes, mas a Professora ja enumerou varios
exemplos, desde a inclusdo, a diversidade, e, portanto, é tudo isso.

P2: Eu acho que isso funciona bem e também noutras questdes que podem estar relacionadas, como
por exemplo a importancia que se da, e cada vez maior, a origem dos produtos que séo utilizados
para fazer a roupa, comportamento ético dos empregados e das pessoas que trabalham, toda a
cadeia de producdo da marca, desde o algodao que ¢ plantado até a costura que é feita, onde é feita,
como ¢é o sistema de entregas, se vai de avido, se ndo vai, se vai ter pegada de carbono. Esse tipo
de contexto também faz muito com que as pessoas repensem ou deem valor ou ndo para um tipo
de produto, inclusive as proprias marcas fazendo uma second-hand delas mesmas, reaproveitando
produtos. Isso também sdo tendéncias socioculturais que estdo em torno e que podem fazer com
que muita coisa seja repensada a partir da perspetiva da colaboracao.

C: Exato. Agora a Professora conseguia apontar alguns exemplos de colaboracgdes bem-
sucedidas e se calhar pensar quais as principais razfes que podem ter causado e afetado esse
sucesso. Impulsionado esse sucesso, melhor dizendo.

P2: ‘Ai’, ndo saberia dizer casos de sucesso ou insucesso porque eu nao tenho nem os critérios nao
¢, seria talvez assim “eu gostei, eu ndo gostei”, mas isso também ndo importa para ninguém. Mas
eu acho que eu ndo consigo pensar um caso fail assim, ndo consigo pensar em nada muito
especifico. Eu estava lembrando era daquela campanha, eu acho que foi Dolce Gabbana que usou
as criangas com as roupas meio como se fosse uma coisa meio fetichista, sexualizada, ndo sei se
foi a Dolce Gabbana ou se foi a Balenciaga?

C: Tenho ideia, sim, de uma polémica recente.

P2: (...) Eu sei que tinha sido uma parceria com fotdgrafos especificos, ndo foi uma parceria de
produto, mas sim de producédo de campanha. Algumas coisas podem assim também correr mal,
mas eu acho que a maioria delas ndo fica disponivel para o grande publico, porque muita coisa é
devolucgéo do produto, ou digamos assim é o0 sapato que o salto estraga ou entorta ou mancha. Sdo
questdes que o grande publico ndo tem acesso e, obviamente, as marcas tém isso, o setor de
comunicacdo, que € para deixar tudo bem escondido e ninguém ficar sabendo. O que eu acho que
eu poderia colaborar seria esses critérios de sucesso, me parece que, de repente, digamos que tu
fazes um levantamento do sucesso ou do insucesso, eu tenho a impressdo, mas isso € s6 uma
hipotese, de que as campanhas das colaboragdes que foram bem-sucedidas estdo muito ligadas ao
nosso espirito do tempo, ao zeitgeist, e também a essas tendéncias socioculturais, porque se elas
estdo alinhadas, as chances de que isso tenha uma maior repercussao do ponto de vista do sucesso
sdo maiores. Entdo acho que, nesse sentido, a relacdo de tendéncias socioculturais e critérios para
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0 sucesso seria ter esse alinhamento, porque se eu proponho algo completamente deslocado dos
nossos tempos, as chances s&o menores. Eu posso até encontrar uns anti-innovators ou umas
pessoas que sdo mais (...) que podem ter (...), mas ai se o critério de sucesso for ter visibilidade,
rececdo e pessoas comprando e utilizando o produto, ja me parece que ai ndo cumpre o seu objetivo.
Entdo eu acho que relacionar com as tendéncias dd muito mais chances de isso funcionar melhor,
penso eu.

C: Sim, eu precisava de facto dessa parte das tendéncias, porque eu fiz um apanhado dos critérios
de sucesso, e estou a tentar estruturar ja o modelo, desde o brand awareness que a colaboragéo
cria, obviamente o aumento das vendas que passa sempre, habitualmente, por um critério de
sucesso, e chegar a novos publicos, e esse tipo de fatores, mas sim de facto essa ligacdo com o
espirito do tempo e com a adaptabilidade ao que se vive hoje em dia é sem duvida um critério que
faz todo o sentido, sim. Agora, estas sdo as 16 parcerias que a Lyst Insights apontou ao longo
dos anos e eu queria perguntar a Professora se conhece alguma destas parcerias e, na sua
opinido, qual é que pode ter sido (...), la esta, o sucesso é muito subjetivo, mas apontar alguns
critérios que podem ter de facto influenciado o sucesso destas parcerias ou 0 insucesso.

P2: Eu conheco praticamente todas as que eu vi aqui. O que eu gosto de ver, tirando assim algumas
do tipo Balenciaga e Gucci, ou Dior e Rimowa (...), tirando assim essas que € como se fossem
vizinhas fazendo uma colaboracg&o, algumas parece que é um high-low. Entéo € assim, eu vou pegar
a Disney que é uma coisa que esta no imaginario com a Gucci que é uma marca italiana, ndo tem
nada a ver com a Disney — a ‘terra dos sonhos felizes’, onde € tudo maravilhoso e perfeito —, ou
entdo, por exemplo, pego a Yeezy x GAP, em que 0s ténis sdo carissimos, quer dizer ndo so 0s
ténis, porque essa é a marca do Kanye West, ndo é?

C: Sim, exatamente.

P2: Com a GAP, que é basicamente a loja basica norte-americana, entdo é como se fosse um
processo de (...), uma vez teve uma época, inclusive quando eu comecei mesmo Jornalismo de
Moda, em que a Chanel comecou a fazer os esmaltes, ndo sei se a Carolina se lembra, devia ser
crianga.

C: Sim, acho que sim.

P2: Era um esmalte verde, mas um verde muito feio, um verde meio menta, era um verde feio. Mas
aquela cor era a cor que toda a gente estava usando naquela época, devia ser 2010-2012, por ai, e
eu lembro que falavam muito como se fossem produtos de acesso — se calhar eu ou qualquer comum
mortal ndo vai conseguir comprar uma bolsa de 120 mil euros, mas um esmalte de 99 consegue
comprar, entdo sdo itens de acesso, como o lengo — sdo os produtos mais baratos, mas que ainda
tém, digamos, a aura daquela marca. Entdo me parece que quando essas parcerias sdo de marcas
de luxo com uma marca mais popular, isso faz algum sentido, porque talvez é como se eu quisesse
por a minha marca comum |4 em cima, e por a minha marca la em cima com acesso para todos,
entdo € como se fosse “uma mao lava a outra”, sabe?

C: Exato.
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P2: Entdo ndo sei, me parece interessante pensar isso. A Off-White também com a IKEA —a IKEA
é uma marca superacessivel, e a Off-White ndo € inacessivel, mas é outra ‘vibe’. A Rick Owens
com a Birkenstock também e também a Proenza Schouler com a Birkenstock. Eu acho que tem
muito essa questdo de como elas podem colaborar entre si. Eu acho que antes de mais, uma
colaboracédo é estratégia de negocio, e eu acho que tem a ver tanto com aquilo de testar novas
coisas, de procurar ou de tocar novos publicos, e mostrar tanta acessibilidade, enfim, acho que elas
sdo complementares. Com a excec¢édo de algumas, por exemplo a Balenciaga e a Gucci me parece
que elas sdo muito préximas do ponto de vista dos produtos, marca, tradicéo, e tudo mais, mas a
maioria parece que sao complementares. Entdo ndo sei, eu nao teria condi¢des de dizer “acho isso,
1sso e 1ss0”, mas fazendo um comentario geral, me parece que (...). Seria interessante fazer um
grupo focal, com pessoas que consomem essas marcas para ver as impressdes delas, ndo €? Mas
isso é para um doutorado.

C: Pois! Sim, a parte do comportamento do consumidor eu ndo consegui chegar a grandes
conclusdes e respostas porque é isso, estas parcerias sS40 muito internacionais e eu ndo consigo
chegar, de facto, ao target e as pessoas, pelo menos fora de Portugal fica dificil, e em Portugal ndo
sei como € que conseguiria chegar a essas pessoas.

P2: Pois teria de ser atraves de e-mail de loja, mas tem questdes de dados éticos.
C: Sim, eu cheguei a contactar algumas e nao obtive respostas...

P2: Bom era ter uma marca portuguesa que tivesse feito uma colaboracao. Estava tentando lembrar,
ndo é a Alexandra Moura que estava fazendo algumas coisas, ndo lembro. E uma estilista
portuguesa (...). Sabe a Joana Vasconcelos, aquela artista?

C: Sim! A Joana Vasconcelos sim!

P2: Acho que ela estava fazendo alguma coisa com alguém esses tempos. Posso estar misturando
as coisas, que a gente vé tanta coisa.

C: Sim sim, a Joana VVasconcelos esta a colaborar com a Dior.

P2: Sim, ela tem representantes em Portugal, de certeza que conseguiria ter algum contacto. Por
isso é que eu pensei na Alexandra Moura, porque ela é estilista, ndo sei se ja fez parcerias com
outras coisas. Mas enfim, também acho que seria para outro momento, para este agora tem de focar.

C: Sim! Acho que fica para uma préxima investigacdo. Portanto, agora para terminarmos
Professora, estamos mesmo a chegar ao fim. A Professora enquanto Jornalista de Moda, de
que forma é que as colaboracgdes tém afetado o discurso e a narrativa desta indUstria, na sua
opinido, e como é que Vvé o papel das colaboracgdes neste setor no futuro?

P2: Eu acho que é algo que ndo tem para acabar, acho que fica, acho que, como eu falei no inicio,
é uma maneira de dar esse ‘respiro’, esse ar mais fresco para uma marca; de mostrar também que
as vezes a propria parceria € o que chama mais a atencao, do que os produtos. Entao, eu vou chamar
a Madonna para fazer ndo sei 0 qué, ou vou chamar, ndo sei, uma influencer de 10 anos de idade
que vai fazer ndo sei o qué (...), também tem isso, ndo é? Para colaborar as vezes (...). E isso ja ndo
é de agora, porque muitas marcas faziam perfumes de celebridades, e as vezes lancavam perfumes
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bem mais baratos — era uma agua-de-coldnia na verdade —, mas que tinham essa assinatura, de
emprestar a voz, a cara e a imagem, por exemplo, da Shakira para um perfume, de emprestar isso
da JLO, enfim. Isso é algo que sempre existiu e tem muito a ver com a construcdo de um arquétipo,
de trazer algo, uma linguagem que aquela pessoa traz, ou que aquela outra marca traz, ou aquele
criador, enfim. As vezes pode trazer pessoas que normalmente ndo s&o pessoas do setor da moda e
ai vem sempre aquele discurso “ah, entdo eu quis criar pecas que eu gostaria de usar e nao
encontro”, toda a gente ja falou isso.

C: Sim, muitas vezes!

P2: E marcas pequenas também acho que isso também de trazer “ah, nds vamos trazer artistas
locais para estampar as nossas t-shirts; vamos investir também nos pequenos talentos ou talentos
locais”, dependendo do lugar. E muito comum isso de ter algumas marcas que fazem essas
colaboragfes com artistas de cada pais. Eu acho que era a Nikon que estava fazendo alguma coisa
assim também de pegar artistas locais — € uma marca japonesa, mas tem por todo o mundo, entdo
era uma maneira de gerar uma identidade quando a marca ¢ global. “Ah a marca ¢é super global e
tal” e o que € que eu vou fazer para poder dizer que eu também fago parte desse espago e para as
pessoas também se sentirem pertencentes. Entdo eu acho que a colaboragdo é algo que ndo vai
acabar, inclusive porque muitas vezes o préprio trabalho do estilista nas grandes Maisons é algo
que é uma colaboracdo. Ele estd naquele momento a frente daquela marca, mas ele pode sair e pode
depois ter uma marca propria, ou ir para outra, para a concorrente, enfim. Entdo acho que é um
pouco a prépria base da criacdo da moda ser algo colaborativo, e eu acho que essas colaboragdes
cada vez vao se expandir no sentido de que muito da colaboracédo vai continuar a vir do pablico,
entdo me parece que € um pouco isso. A préopria customizacdo vem dai, ndo €, vem dessa ideia de
a pessoa cocriar ou coparticipar. Mas eu acho que, futuramente, € algo que deve continuar porque
€ um comportamento cultural, global, de as pessoas sentirem a necessidade de ter uma voz, uma
participacdo em algo.

C: Sem davida.

P2: E como as coisas tém acontecido hoje, eu acho que basicamente o que move isso € um pouco,
€ um pouco nao, é totalmente a questdo estratégica e de negocios, mas também essa questdo da
percecdo de valor e da necessidade de estar sempre mudando. Entéo se as outras marcas estdo todas
colaborando...

C: Por que ndo arriscar, ndo é?

P2: Exatamente. Comeca a ter esse efeito, inclusive lojas muito populares, como a propria SHEIN,
que faz colegbes — bom, sei 1& 50 cole¢bes por hora, mais ou menos, mas que tem muita
colaboracdo. As vezes a colaboragdo pode ser s6 com a Disney ou assim, ou uma marca, ou um
filme; a Warner com séries de TV; Netflix com os seus filmes e séries. Pode ser uma colaboragao
SO assim pequenininha, ‘pocket’ digamos assim, mas também pode ser uma coisa maior entao é
algo que atravessa, me parece, até as lojinhas de bairro. Entdo me parece que tem um potencial
para ser mesmo longitudinal.

C: Ok, perfeito Professora! Acho que o seu contributo vai ser mesmo muito util!
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P2: Boa! Por acaso até vou prestar mais atengdo nas colaboragdes que vir por ai. (...) Até achei
graca que passei aqui em Lisboa numa daquelas lojas Humana, de second-hand, mas achei
engracado porque estava escrito assim ‘Nova Cole¢ao’. Eu fiquei “como assim?”’, como € que pode
ser nova? Ai eu fiquei confusa com o conceito ¢ depois pensei “vou entrar ali e pedir para me
explicarem o que quer dizer”. E nova cole¢io no sentido em que sdo roupas que foram (...), ndo
sei, ndo faz sentido para mim. Eles estdo s6 se apropriando da linguagem comum, ndo €, que se
fala na moda, mas nada é novo ali, se é de segunda mdo como é que pode ser novo?

C: Exato.

P2: Algo ai esta dubio. Mas enfim, era s6 um comentario que eu vi agora e se eu fosse comentar,
sei 14, com o0 meu marido, ele n&o ia perceber e achei que tu irias perceber melhor do que ele. Valia
a pena fazer esse comentario.

C: Sim!

P2: Entdo olha, a melhor das sortes para finalizar esse processo!
C: Muito obrigada Professora.

P2: Bom trabalho!

C: Obrigada!
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Apéndice C. Moodboard Off-White x IKEA
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Apéndice E. Moodboard Disney x Gucci

Apéndice F. Moodboard Dior x Rimowa
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Apéndice G. Moodboard Ivy Park x Adidas

W
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Apéndice H. Moodboard The North Face x Gucci
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Apéndice 1. Moodboard Jacquemus x Nike

JACOUEMUS
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