Data de Publicacao

Resumo

Palavras Chave

Tipo
Revisdo de Pares
Colegdes

J7
Lusiada”

Repositorio das Universidades Lusiada

Universidades L usiada

Leite, Tomés Greggio Machado,1999-

Estratégias empresariais com foco na
sustentabilidade : o caso das marcasde luxo

http://hdl.handle.net/11067/8008

M etadados
2024

As empresas do setor do luxo estéo cada vez mais conscientes da
necessidade de mostrar comportamentos responsavei s rel ativamente ao
meio ambiente, as condi¢des de trabalho dos seus colaboradores e as
sociedades onde estdo inseridas. As empresas de luxo eram conhecidas
por um padréo de consumo excessivo dos recursos naturais e com
reduzidas préticas de preocupagéo ambiental e de sustentabilidade.
Assim, um dos grandes desafios dessas grandes empresas é conseguir
uma mudanca de paradigma para set...

IndUstria de produtos de luxo - Aspetos ambientais, Responsabilidade
social das empresas, Desenvolvimento sustentavel

masterThesis
Né&o

[ULL-FCEE] Dissertactes

Esta paginafoi gerada automaticamente em 2025-05-19T01:44:12Z com
informacéo proveniente do Repositério

http://repositorio.ulusiada.pt


http://hdl.handle.net/11067/8008

VADE
gLt

é@
5
'\.D
?, s
Lopr o
UNIVERSIDADE LUSIiADA

FACULDADE DE CIENCIAS DA ECONOMIA E DA EMPRESA

Mestrado em Gestao

Estratégias empresariais com foco
na sustentabilidade: o caso das marcas de luxo

Realizado por:
Tomas Greggio Machado Leite

Orientado por:
Professor Doutor Nuno Tiago Claudio Leitao Baptista

Constituicao do Juri:

Presidente: Professor Doutor Alvaro Anténio Calado Afonso Matias
Orientador: Professor Doutor Nuno Tiago Claudio Leitao Baptista
Arguente: Professor Doutor Mario Alexandre Guerreiro Antao
Dissertacao aprovada em: 8 de abril de 2025

Lisboa

2024




UNIVERSIDATDE L uUusi ADA

FACULDADE DE CIENCIAS DA ECONOMIA E DA EMPRESA

Mestrado em Gestao

Estratégias empresariais com foco
na sustentabilidade: o caso das marcas de luxo

Tomas Greggio Machado Leite

Lisboa

Agosto 2024



UNIVERSIDADE LusiADA

FAcULDADE DE CIENCIAS DA ECONOMIA E DA EMPRESA

Mestrado em Gestao

Estratégias empresariais com foco
na sustentabilidade: o caso das marcas de luxo

Tomas Greggio Machado Leite

Lisboa

Agosto 2024




Tomas Greggio Machado Leite

Estratégias empresariais com foco
na sustentabilidade: o caso das marcas de luxo

Dissertacao apresentada a Faculdade de Ciéncias da
Economia e da Empresa da Universidade Lusiada para a
obtencdo do grau de Mestre em Gestéo.

Area de especializagio: Financeira

Orientador: Professor Doutor Nuno Tiago Claudio Leitao
Baptista

Lisboa

Agosto 2024



FicHA TECNICA

Autor Tomas Greggio Machado Leite
Orientador Professor Doutor Nuno Tiago Claudio Leitdo Baptista
Titulo Estratégias empresariais com foco na sustentabilidade: o caso das marcas de luxo
Local Lishoa
Ano 2024

CAsA DO CONHECIMENTO DA UNIVERSIDADE LUSIADA - CATALOGAGAO NA PUBLICACAO

LEITE, Toméas Greggio Machado,1999-

Estratégias empresariais com foco na sustentabilidade : o caso das marcas de luxo / Toméas Greggio Machado
Leite ; orientado por Nuno Tiago Claudio Leitdo Baptista. - Lisboa : [s.n.], 2024. - Dissertagdo de Mestrado em
Gestdo, Faculdade de Ciéncias da Economia e da Empresa da Universidade Lusiada.

I - BAPTISTA, Nuno Tiago Claudio Leitdo, 1973-

LCSH

Industria de produtos de luxo - Aspetos ambientais

Responsabilidade social das empresas

Desenvolvimento sustentavel

Universidade Lusiada. Faculdade de Ciéncias da Economia e da Empresa - Teses
Teses - Portugal - Lisboa

agrwnE

Luxury goods industry - Environmental aspects

Social responsability of business

Sustainable development.

Universidade Lusiada. Faculdade de Ciéncias da Economia e da Empresa - Dissertations
Dissertations, academic - Portugal - Lishon

agrwdE

LCC
1. HD9999.L852 L45 2024




AVISO LEGAL

O conteldo desta dissertacéo reflete as perspetivas, o trabalho e as interpretagdes do
autor no momento da sua entrega. Esta dissertacdo pode conter incorrecées, tanto
conceptuais como metodoldgicas, que podem ter sido identificadas em momento
posterior ao da sua entrega. Por conseguinte, qualquer utilizacdo dos seus contetudos
deve ser exercida com cautela. Ao entregar esta dissertacdo, o autor declara que a
mesma € resultante do seu préprio trabalho, contém contributos originais e sdo
reconhecidas todas as fontes utilizadas, encontrando-se tais fontes devidamente citadas
no corpo do texto e identificadas na seccao de referéncias. O autor declara, ainda, que
ndo divulga na presente dissertacdo quaisquer conteudos cuja reproducéo esteja vedada
por direitos de autor ou de propriedade industrial.



Dissertacao de Mestrado

Universidade Lusiada de Lisboa

Estratégias empresarias com foco
na sustentabilidade: o caso das marcas de
luxo

Tomas Greggio Machado Leite
N: 11011122

Agosto 24



Estrutura da dissertagdo

e 1-Introducdo:

1.1- Apresentacdo do tema.

1.2- Relevancia do tema.

e 2- Revisdo de literatura:

2.1- O conceito de luxo.

2.1.1- Defini¢do de luxo.

2.1.2- Definigdo de marcas de luxo.

2.1.3- A evolugdo do luxo.

2.1.4- Negdcio do luxo.

2.2- Industria do luxo:

2.2.1- O que é a industria do luxo?

2.2.2- Peso do luxo na economia.

2.3- Conceito de Sustentabilidade:

2.3.1- Os 17 objetivos de sustentabilidade das na¢des unidas.

2.4- Ligagdo da industria do luxo com a sustentabilidade:

2.3.3- Sustentabilidade na industria do luxo.

2.3.4- Estratégias de sustentabilidade a serem adotada pelas marcas de

luxo.



3- Metodologias.

4- Resultados:

4.1- Analise aos sites das marcas de luxo.

4.2- Resultados qualitativos.

4.3- Tabela de andlise aos 17 objetivos de sustentabilidade.

4.4- Resultados quantitativos.

5- Discussao e conclusdes.

6- LimitacGes do estudo e oportunidades futuras.

7- Bibliografia.



Resumo

As empresas do setor do luxo estdo cada vez mais conscientes da necessidade
de mostrar comportamentos responsaveis relativamente ao meio ambiente, as
condicdes de trabalho dos seus colaboradores e as sociedades onde estdo inseridas. As
empresas de luxo eram conhecidas por um padrdao de consumo excessivo dos recursos
naturais e com reduzidas praticas de preocupacdao ambiental e de sustentabilidade.
Assim, um dos grandes desafios dessas grandes empresas é conseguir uma mudanca de
paradigma para se tornarem mais “verdes” e “limpas” diminuindo assim a sua pegada

ambiental.

O principal objetivo a atingir com a elaborac¢do desta dissertagdao consiste em
compreender a relacdo existente entre as marcas de luxo e os objetivos de
sustentabilidade. Pretende-se entender como é que este tipo de marcas lida com
questdes de foco no ambiente, na dimensdo social e econdmica, identificar as
estratégias seguidas pelas empresas e que efeitos esse tipo de estratégias apresentam
em termos do comportamento do consumidor. Pretende-se perceber que tipo de
desafios e que obstdculos as marcas de luxo enfrentam ao priorizarem objetivos de
sustentabilidade. Tentar compreender o impacto das estratégias assumidas pelas
empresas na area do luxo com o objetivo de tornar a marca mais sustentavel é um ponto
importante para os consumidores, admiradores e parceiros de negdcio, sendo
igualmente relevante entender de que forma estas estratégias influenciam a decisdo de
compra dos produtos de uma marca e numa Otica empresarial que beneficios
financeiros, de reputacdo e de imagem podem trazer para a marca e para o restante
mercado. A intencdo deste estudo passa ainda por perceber o tipo de desenvolvimento
tecnoldgico em que as marcas investem, nomeadamente ao nivel dos materiais que
utilizam nos seus produtos e técnicas de producdo para conseguirem atingir os objetivos

de sustentabilidade.

A dissertacdo apresenta assim como principal objetivo perceber e analisar as

estratégias empresariais das marcas de luxo no que respeita a sustentabilidade, quais



os seus efeitos e que condicdes este tipo de marcas enfrentam para se adaptarem a um
negodcio que pode e deve tornar-se mais sustentavel e ainda qual o impacto destas

estratégias em termos do comportamento do consumidor.

Em termos gerais conclui-se que as empresas do setor tém vindo a demonstrar
preocupacdes com a sustentabilidade e que os consumidores valorizam as marcas
sustentaveis. Em termos cientificos, esta dissertagao contribui para o conhecimento ao
colocar em evidéncia as prdticas empresariais que visam a sustentabilidade das
empresas do setor do luxo, uma matéria que se encontra ainda pouco explorada na
literatura. Em termos praticos, o conteudo deste trabalho de investigacdo pode servir
as empresas do setor para justarem as suas estratégias de sustentabilidade, bem como
aos reguladores econdmicos e os governos nos seus esforcos de regulacdo do setor

tendo em vista a sustentabilidade.

1- Introducao:

Esta dissertacdo tem por objetivo analisar as estratégias e respetivas tomadas de
decisdo que foram adotadas por empresas que detenham as marcas de luxo, com o
objetivo de compreender de que forma este tipo de marcas consegue responder aos
desafios ambientais, econdmicos e sociais e, simultaneamente, ndo perderem qualidade
e continuarem a apresentar e oferecer determinados produtos e experiéncias exclusivas

de extrema qualidade para os seus clientes.

Assim nesta dissertacdo, para compreender a importancia que as marcas de luxo
ddo a sustentabilidade, a pegada ecoldgica e ao desperdicio de matérias primas, realiza-
se uma revisdo de literatura com foco nas estratégias empresariais e na
sustentabilidade, uma analise aos sites e respetivas paginas das marcas com intencdo
de compreender de que forma o tema da sustentabilidade estd presente, e aos olhos do

cliente, realizou-se um inquérito aos consumidores de marcas de luxo de forma a



entender qual a importancia que é dada a sustentabilidade nos produtos das suas

marcas preferidas de luxo.

1.1- Apresentagdo do tema

Nos dias de hoje, com os consumidores cada vez mais exigentes, mais
informados e preocupados com o tema da sustentabilidade, os objetivos de
sustentabilidade tornaram-se mais relevantes sobre o ponto de vista da estratégia
empresarial (Stepieri, 2021). Contudo, um dos maiores desafios das empresas
multinacionais, com as cadeias de abastecimento globalmente dispersas, é a integracao
da protecdo social e ambiental nos negdcios com a necessidade de se manterem
rentdveis (Karaosman et al., 2020). A forma como as marcas se adaptam a estes novos
desafios e estas novas exigéncias dos seus consumidores sdao um ponto fundamental
para o seu desenvolvimento, crescimento e acima de tudo, para conseguirem manter a

reputagdo que criaram no decorrer do tempo.

O desenvolvimento do mercado do luxo em Portugal tem sido atribuido a efeitos
geracionais (como as gerac6es Millenial e Z a consumirem mais produtos de luxo que as
geracbes anteriores), a globalizacdo e ao turismo, que geraram um forte
desenvolvimento do setor a nivel nacional (Roux, 2012). O luxo ndo ¢é facil de se definir,
mas pode ser visto como algo desejavel devido a sua esséncia e exclusividade. O luxo
estd relacionado com produtos refinados, elegantes e de elevada qualidade, mas
também com experiéncias Unicas que podem ir além das necessidades bdsicas. No luxo
é preciso definir ndo os objetos de luxo, mas a sua esséncia, o que ele deve ser

estritamente (Lipovetsky, 2012; Essiz & Senyuz et al., 2023)

Para a realizagdo desta dissertacdo serd necessario realizar uma distingdo do que sao

marcas de luxo, marcas premium e marcas standard:

As marcas de luxo diferem em diversos pontos para as marcas premium e ainda
mais para as marcas standard. Existem conceitos que fazem de uma forma a distingdo

do tipo de marcas. Como a qualidade dos materiais, a exclusividade, o pre¢o, a imagem,



o prestigio que apresentam, a experiéncia oferecida ao cliente e ainda no marketing e
na comunicagdo realizada (Ko, 2017; Holmgvist & Kowalkowski et al., 2023)

As marcas de luxo tendem a utilizar materiais de elevada qualidade envolvendo
produtos manufaturados e com uma atencao especial a todo o tipo de detalhe, muitas
vezes sao produzidos em reduzidas quantidades para garantir a exclusividade, por
norma apresentam precos elevados devido a sua exclusividade e qualidade superior.
Oferecem uma experiéncia Unica e personalizada e ainda diversos servigcos exclusivos
aos seus clientes. De acordo com Ko et al. (2017) uma marca de luxo é percecionada
como oferecendo produtos de grande qualidade, autenticidade, exclusividade e como

beneficiando de uma imagem de prestigio no mercado.

De acordo com Bachmann et al (2018) as marcas premium oferecem também
uma elevada qualidade nos materiais utilizados mas ndao potenciam tanto determinados
detalhes e técnicas de manufatura, tendem a ser ainda edi¢les limitadas mas nao
apresentam a mesma exclusividade das marcas de luxo, os pregos acabam por ser
elevados mas mais acessiveis do que os produtos de luxo, acabam por atingir um publico
mais amplo apesar de ndao abdicarem de uma boa imagem e de uma experiéncia que
acaba por ndo ser tdo personalizada e tdo exclusiva como as marcas de luxo apresentam.
Conforme salientado por Bachmann et al (2018) as marcas premium sao consideradas
para um mercado ndo t3o exclusivo como o das marcas de luxo mas potenciam

igualmente produtos de elevada qualidade.

As marcas standard tendem a focar-se mais em produgao em massa e matérias
simples, assim conseguem uma produgao em grande escala e com uma disponibilidade
elevada, os precos sdo acessiveis e focados num publico mais generalizado, acabam por
estar ligadas a produtos de uso didrio e ndo apresentam uma preocupacao elevada com

a experiéncia para o consumidor. (Holmqvist & kowalkowski et al., 2023).



1.2- Relevancia do tema

A relevancia e atualidade do tema escolhido é realcada pela crescente
importancia do tema da sustentabilidade nas decisées de compra nos consumidores
bem como o incremento das politicas e normas ambientais impostas pelos governos na
generalidade dos paises e a necessidade de as empresas se manterem economicamente
vidveis.

As marcas de luxo ndo sao exce¢do, sendo este um mercado que cresce de ano
para ano e que apresenta uma dimensdo global (Stepien, 2021).

Com esse crescimento e com consumidores cada vez mais informados, exigentes
e com multiplas formas de estarem mais perto e partilharem opinides de experiéncias
gue as marcas possam oferecer, fica notdrio que as marcas de luxo ndo podem acabar
por mostrar algum tipo de desleixo ou erro com os seus produtos (Osburg et al., 2022).

Em relacdo as estratégias empresariais, as marcas de luxo procuram
continuamente a exclusividade a diferenciacdo e a qualidade (Karaosman et al., 2020),
podendo estes objetivos ser contraditérios com os de sustentabilidade. Assim, o tipo de
estratégias a utilizar e como vao ser aplicadas é de extrema importancia perante toda a

envolvente que esta relacionada com a marca, o mercado e o consumidor.

2- Revisao de Literatura

2.1- O conceito de luxo

O luxo é um conceito que nao é facil de apresentar uma sé definicao, mas pode
ser visto como algo desejavel devido a sua esséncia, exclusividade, beleza e conforto
(Stepien, 2021).

O luxo esta relacionado com produtos refinados, elegantes e de elevada
qualidade, mas também com experiéncias Unicas que podem ir além das necessidades
basicas. Pode variar de pessoa para pessoa e de cultura para cultura, dependendo dos

estilos de vida e do tipo de valorizacdes nas experiéncias e nos produtos. O luxo é



identificado pelo seu valor psicolégico, e pela forma como é visto e experienciado
(Fionda & Moore, 2009).
No luxo é preciso definir ndo os objetos de luxo, mas a sua esséncia, o que ele

deve ser estritamente (Lipovetsky, 2012; Essiz & Senyuz et al., 2023).

As marcas de luxo podem entdo ser definidas como marcas conhecidas a nivel
mundial, com produtos de elevada qualidade e avancada inovagdo tecnoldgica, sao
produzidos em reduzidas quantidades onde a exclusividade é um fator de diferenciacao,
apresentando ainda um estilo Unico e de dificil imitacdo pela concorréncia. De acordo
com Roux (2012) e Kong et al., (2021)o luxo é a aceitacdo ou mesmo a reivindicacdo de
um nao poder sobre o0 mundo: os materiais sdo raros ou delicados, jamais se controla
completamente o tempo provavel que se emprega para produzir uma obra ou um
objeto.

Os produtos deste tipo de marcas procuram ser Unicos e com uma estética
diferenciada, desde o refinamento dos materiais, as cores utilizadas, passando pelo
formato que o produto apresenta, o simples toque e peso e até o servico que a marca
presta aos clientes antes da venda, durante a venda e no pds-venda. A estética do luxo
¢é a do refinamento, da subtiliza, da busca da perfeicdo. O carater acabado do trabalho,
o efeito de totalidade ou mesmo de autonomia do objeto, bem como a coeréncia das
diversas formas sensiveis pelas quais se manifesta a coeréncia do seu toque, peso,
forma, cores, o que se chama em estética a sinestesia’- que esses tragos definem todo

o universo de luxo e, por via de consequéncia uma marca de luxo (Roux, 2012).

O luxo assim, pode acabar por representar determinados valores que estdo
associados a uma marca, o “Status” e reconhecimento da mesma por parte da
sociedade. O mercado de luxo ndo vende apenas uma marca ou um produto, mas antes
um estilo de vida, pois nas sociedades capitalistas contemporaneas consome-se muito
mais do que apenas o produto final, consome-se o status, o bem-estar, os beneficios

intangiveis que o luxo proporciona aos seus usuarios. (Lipovetsky & Roux, 2002).

As marcas de luxo tendo em atenc¢ado o seu desenvolvimento sustentavel, focam-

se na analise de cinco dimensdes estratégicas fundamentais:



De acordo com Bernardi et al., (2022) as estratégias de sustentabilidade exigem que
as empresas pensem positivamente no ambiente e na sociedade e ndo se concentrem
apenas no seu desempenho econdmico, este tipo de estratégias vai apresentar um
determinado impacto na sociedade ndo sé em termos ambientais, mas também em
questdes econdmicas e socias. As grandes empresas apresentam responsabilidade
social onde devem promover comportamentos éticos e praticas sustentaveis, pois s
assim vao conseguir passar uma imagem positiva e inovadora perante os seus
consumidores (Costa Pinto et al., 2019). As marcas neste tipo de mercado sabem que
ndo podem correr riscos de reputacao, sabem que praticas insustentaveis podem acabar
por danificar a imagem construida no decorrer dos anos e até submeter a marca a
processos legais e assim gerar multas avultadas. As estratégias empresarias acabam por
apresentar ser um ponto de eficiéncia operacional, onde estas estratégias apresentam
uma reducdo no desperdicio e uma gestdao mais eficiente dos recursos que manifestam
ser escassos, assim com este tipo de comportamentos e medidas ndo so privilegia o
ambiente como o crescimento em nivel econdmico (Lépez et al., 2023). Este tipo de
estratégias empresariais com foco em tornar as empresas e os mercados mais
sustentdveis é algo que tem crescido e desenvolvido por diversos governos e
organizacoes, existindo cada vez mais uma tolerancia zero a acidentes ambientais e
praticas insustentdveis e assim estimular as empresas a aderirem a politicas e
comportamentos defensivos do ambiente e a compreenderem que sé assim podera
existir um futuro mais verde para as préximas geracgdes (The Sustainable Development

Goals Report, n.d.).

Com a evolucdo dos tempos, e com consumidores mais modernos, preocupados e
conscientes com os problemas no meio ambiente a sua visdo consoante as marcas e os
comportamentos que as empresas tenham perante este tipo de questdes tem vindo a
modificar-se, a consciéncia pelo ambiente é diferente e acabam por procurar e perceber
a informacdo que é divulgada (Barbier, 1987; Lang et al.,, 2012; Pai et al., 2022). A
evolucdo e o acesso ao mundo digital fez com que as informagdes cheguem aos “quatro
cantos do mundo” com uma velocidade mais elevada e assim exista uma disseminacdo
da informacdo sobre os comportamentos e praticas sustentdveis por parte das marcas

preferidas de milhGes de consumidores (Liu et al., 2023).



No mercado como o das marcas de luxo, existe cada vez mais facilidade de acesso
ao consumo em virtude da inovacdo ao nivel das tecnologias de informacdo e
comunicacdo, em particular as associadas ao ambiente digital, empresas como a
“Farfetch” comercializam hoje produtos de luxo exclusivamente no ambiente online. De
acordo com Vincent & Gaur, (2021) existe uma mudanga de paradigma no consumo,
favorecendo o acesso mais facilitado a produtos de luxo, o que constitui um paradoxo
na medida em que uma das caracteristicas essenciais do luxo assenta na sua
exclusividade. Por outro lado, alguns autores consideram que a medida que os
consumidores se tornaram cada vez mais conscientes de que as suas compras tém
impactos ambientais, tendem a preferir marcas conhecidas pela sustentabilidade (Kong

et al., 2021).

A inovacdo tecnoldgica, apresenta ter uma importancia para o
desenvolvimento dos produtos do segmento de luxo e ndo sé (Kang & Sung, 2022). As
inovacdes em todo o tipo de processos acabam por criar um desenvolvimento normal
no produto, seja ele em termos de materiais utilizados, nos meios em que é produzido
ou até nas experiéncias personalizadas que se pode tornar possivel oferecer ao cliente
(Sipila et al., n.d.). A tecnologia permitiu ndo sé um melhoramento dos materiais como
em toda a envolvente nos produtos de luxo classicos, mas abriu novas portas para
determinados produtos de luxo, como os relégios interativos, 6culos de realidade
aumentada, roupas e acessérios com chips tecnolégicos, entre outras (Alghanim &
Ndubisi, 2022; Grigorescu & lon, 2022). Assim este tipo de inovagdes acabam por criar

novos mercados para produtos de luxo, e ndo apenas os produtos de luxo classicos.

As marcas de luxo sdo conhecidas por produtos de extrema qualidade e com
materiais cada vez mais Unicos, desenvolvidos e resistentes, procurando sempre o
maximo de exclusividade e forte identidade. A estas marcas geralmente atribuem-se
caracteristicas superiores comparativamente a todas as restantes marcas do mercado
de bens de consumo (Madeira, 2009). Segundo Schweriner (2005) um produto de luxo
€ um objeto com mais qualidade, que por norma tende a ser melhor e mais bonito. Sdo
produtos que se apresentam no mercado com um design exclusivo (Nueno & Quelch,

1998). Galhanone (2005) aponta as seguintes caracteristicas para que um produto seja



classificado de luxo, designadamente: qualidade, forte identidade, diferenciagao,
reduzida disponibilidade, preco alto e raridade. De acordo com Bernardi et al., (2022) a
inovacdo tecnoldgica vai permitir que nos processos de fabrico exista uma maior
facilidade na implementacdo de uma producdo mais eficiente com maquinas mais

eficazes que tendem em cumprir os objetivos de sustentabilidade.

Uma analise social estd relacionada com a examinacdo dos fatores sociais que vao
influenciar o desenvolvimento por parte de uma empresa, marca ou produto (Yu et al.,
2023). Assim uma analise social estuda a identidade de uma marca, que valores e
principios é que representam, o tipo de tradi¢cdes valorizadas na mesma e que filosofia
apresentam perante as diversas situagdes e problemas no mundo. As marcas de luxo ao
representarem determinados valores e principios, leva a consumidores especificos que
se identificam com os mesmo por parte das marcas a adquirirem os seus produtos e
servigos (Eccles et al., 2014). A analise demografia é mais um dos fatores a ter em estudo
por parte da analise social, nesta analise vai se compreender o publico-alvo da marca,
onde existe maior concentracao de possiveis consumidores. Nesta fase compreende-se
de que forma as marcas vao criar relagdes emocionais com o seu publico alvo, porque
nem todos os consumidores acabam por valorizar o mesmo numa determinada marca,
muitas vezes devido ao movimento cultural e social que representa um interesse
especifico no mercado de luxo que decorre de um desejo de status social e de afirmacao
da identidade propria do consumidor (Alghanim & Ndubisi, 2022; Pérez-Bou &
Cantista, 2023; Yu et al., 2023). No seguimento da analise social compreende-se o
grande impacto que as marcas de luxo apresentam numa sociedade, compreende-se o
peso que os produtos apresentam para a populagdo o que originou um mercado
paralelo de produtos falsificados (Rolling et al., 2021).

Este tipo de mercados paralelos, com produtos falsificados acontecem em grandes
marcas com produtos de luxo e sdo um problema a combater por parte das empresas
pois ndo s6 perdem grande parte da exclusividade que oferecem com os produtos
autenticados, como leva a uma perda de possiveis e atuais clientes ondem veem a
exclusividade que era antes oferecida a desaparecer. Numa oética empresarial, existe
uma perda elevada da fonte de rendimento devido as vendas dos seus produtos

diminuirem (Cristini et al., 2022).



A responsabilidade social que uma empresa representa para a sociedade é outro
fator que a analise social avalia, aqui é estudado a forma como a empresa vé e se
prepara para as causas socias e ambientais, que praticas éticas procura ter e que
iniciativas de sustentabilidade apresenta. Neste fator é ainda analisado o tipo de
condigdes de trabalho para os colaboradores, sao estudados os principios que mostrem
a forma como a marca lida com as questdes profissionais dos seus trabalhadores e que

importadncia é dada ao bem-estar dos mesmos (Chen & Petersen, 2022).

O Marketing é um veiculo fundamental na comunicacdo com o consumidor
através do qual as empresas dao a conhecer todo o tipo de informacgdes relacionadas
com o produto e a marca, construindo assim uma comunidade e passar as devidas
informagbes, como a histdria, os principios e os valores aos seus seguidores e
admiradores (Liu et al., 2023). Neste veiculo para o desenvolvimento das empresas que
é o marketing, é necessario sempre um cuidado no que se mostra e no que se deixa sair
ca para fora, ou seja o que se torna publico, pois estd sempre em jogo a imagem e
reputagdo da marca (Akrout & Guercini, 2022). As marcas de luxo acabam assim por
investir de forma substancial em campanhas de marketing de alta qualidade,
preocupando-se com a qualidade das imagens utilizadas nos filmes publicitarios,
projetando a utilizacdo de figuras publicas em regime de exclusividade com histérias e
conteudo cativante, a realizacdo de parcerias estratégicas e marcando presenca em
eventos de elevado prestigio e ainda com um servico ao cliente excecional de forma a
destacarem-se das restantes marcas presentes no mercado (Rathi et al., 2022).

As marcas de luxo, com o passar do tempo tem vindo a compreender a
importancia das redes sociais, este tipo de meio de comunicag¢do ajudam as empresas
ndo sé do segmento do luxo, mas de diversos mercados, a aproximarem-se do seu
publico alvo e assim mostrar toda a informacdo que querem passar para os clientes e
apaixonados pela marca (Kelleci, 2022; Machado & Goswami, 2023; Slaton & Hurst,
2023). O investimento por parte do marketing em redes sociais foca-se numa simples
guestdo: tentar chegar mais facilmente ao publico alvo, mas dar a conhecer de forma
mais ampla e cuidadosa, a existéncia e o compromisso que a marca apresenta nas

diversas questdes (Kim et al., 2022). Estas marcas estdo presentes em variadas redes



sociais e partilham informacdo especifica para cada uma, adaptando o conteldo
consoante a rede social de forma apropriada e conveniente para o seu publico.

Por exemplo, este tipo de acdes de comunicacdo realizadas pelo marketing sdo
uma forma de demonstrar o tipo de compromissos e praticas sustentdveis que sao
adotados por parte das marcas de luxo, focando-se sempre na valorizagdo da marca e
mantendo os niveis reputacao.

As redes sociais permitem que haja uma analise as rea¢des dos consumidores
sobre a relevancia que os mesmos atribuem a diversos temas. De acordo com Kong et
al., (2021) um dos maiores desafios do marketing consiste em explorar e interpretar as
intencbes de sustentabilidade do consumidor uma vez que estas impactam o
comportamento de compra. De acordo com o mesmo autor o estudo das intera¢des nas
redes sociais permite identificar de que forma o consumidor privilegia certos aspetos da

sustentabilidade aos niveis cultural, econdmico, ambiental e social.

A evolucdo do luxo ao longo do tempo apresenta mudancas e melhorias em
diversos aspetos, como nos materiais utilizados, na exclusividade que oferece, na
tecnologia que permite novas formas de inovagdo, na experiéncia de servicos na compra
de um produto, a forma como a evolugdo das redes socias e o marketing apresentam a
sua importancia e ja nos dias de hoje a preocupa¢do com a sustentabilidade e

consciéncia social. (Aleem et al., 2022a)

Os materiais utilizados para produtos de luxo no passado eram vistos como
produtos com materiais raros e dificeis de encontrar, como o ouro, a prata, etc, o que
com o passar do tempo manteve-se, mas com mais atengao ao detalhe e a produtos
inovadores, com matérias-primas mais compostas, fibras, tecidos e peles de alta
qualidade e as melhoras e avancadas técnicas de producdo, podendo oferecer uma
experiéncia diferenciada e tendo em conta as preocupag¢des ambientais dos dias de hoje
(Hemonnet-Goujot et al., 2022). Assim os materiais nos produtos de luxo procuram
manter uma tradicdo de elegdncia com foco na durabilidade o que acaba por ir em linha
com preocupacdes de sustentabilidade e desafios ambientais, havendo assim menos

desperdicio (Quach et al., 2022).



A inovacao tecnoldgica foi um fator que veio diferenciar os produtos de luxo de
hoje em dia, no inicio da comercializacdo de bens de luxo pouco ou nada se ligava a
tecnologia aos produtos de luxo devido a valorizacdo dada aos materiais utilizados nos
produtos, o que nos dias de hoje se modificou, os produtos de luxo modernos tem todo
um desenvolvimento tecnoldgico por detras desde a sua produgdo, a experiéncias,
podendo ser as mesmas virtuais e fisicas, os desfiles com o desenvolvimento da
tecnologia realidade virtual (VR) e realidade aumentada (AR) onde o cliente consegue
ter uma precessdo da mesma sem ter alguma deslocacdo fisica, a relagdo de
acompanhamento que se cria entre consumidor e marca e a facilidade de acesso a todo
o tipo de informagGes, politicas e visdo das mesmas. (Alghanim & Ndubisi, 2022). Tudo
isto, muitas vezes através de um clique pelos sites modernos e interativos que as marcas
de luxo oferecem. O desenvolvimento das tecnologias permite ainda que haja cada vez
mais uma personalizacdo dos seus produtos e servicos tendo em atencdo o gosto dos

clientes tornando-os mais Unicos e exclusivos (Liu et al., 2023).

A sustentabilidade é um fator que tem vindo a ganhar importancia ao longos dos
tempos e em todo o tipo de mercados (Akrout & Guercini, 2022). No passado, com o
aparecimento de produtos de luxo a sua sustentabilidade e as preocupacdes ambientais
ndo eram fator de importancia ou preocupacao, consumia-se qualquer tipo de produtos
sem atengdo especial ao seu meio de produgdo, materiais utilizados e que
consequéncias iram ter para o meio ambiente (Seo et al., 2022). Os clientes modernos,
acabam por ter uma consciencializacdo ambiental e social que vem a desenvolver-se
com o passar dos anos devido a crises climdticas e muitas outras envolventes. Por isso
existe assim uma maior valorizacdo por partes desta nova geracdo de clientes e
consumidores de marcas de luxo que procuram produtos mais sustentaveis e

eticamente corretos (Cheah et al., 2022).

O negdcio de luxo esta diretamente relacionado com a comercializacao de bens,
produtos e servicos de elevada qualidade, exclusivos e por muitas vezes Unicos (Aleem
et al., 2022). Este tipo de negdcio é caracterizado por produtos e servicos que
apresentam uma especial atencdo ao detalhe, a sua exclusividade, a diferencia¢cdo no

design e no status social (Costa Pinto et al., 2019).



No mundo deste negdcio é preciso entender que os consumidores nao
pretendem apenas adquirir um produto, mas sim uma experiéncia Unica (Chang et al.,
2022). Este tipo de clientes estd por muitas vezes disposto a pagar mais para adquirir
um produto e assim guardar memorias e criar relagdes emocionais com as marcas
consumidas pelas experiéncias que viveram. Estas marcas acabam por investir em
grandes campanhas de marketing para criarem a sensacao de exclusividade e prestigio
em volta dos seus produtos e servicos. Acabam também por investir em aderecos a
marca sofisticados, como embalagens, sacos e bolsas para os produtos e assim

apresentarem um nivel elevado de satisfacdo ao cliente (Shashi et al., 2021).

A globalizagao foi um dos fatores, entre muitos outros que facilitou a evolugdo e
o crescimento do negdcio de luxo (Rathi et al., 2022), apresentando uma dinamica
divergente na forma como as marcas de luxo comeg¢aram a expandir para diversos
continentes e diferentes culturas, criando assim novos desafios, novos modelos de
negdcio e oportunidades para as mesmas, conseguindo chegar mais perto a clientes e

admiradores destas marcas e satisfazer os seus interesses e inten¢des de compra.

Com a globalizacdo cada vez a evoluir e o mundo a ficar mais “pequeno” e
interligado, trouxe ao setor do luxo uma concorréncia maior, onde sdo apresentadas
marcas de todos os cantos do mundo que acabam por concorrer para 0os mesmos
clientes (Jaegler & Goessling, 2020). Assim, estes clientes exigem que as empresas do
mercado de luxo consigam exibir mais que produtos tradicionais e apresentem produtos

e servicos cada vez mais Unicos e inovadores.

Com o desenvolvimento dos transportes e com a facilidade que se tornou
possivel viajar internacionalmente, criam-se os turismos de compras, onde algumas
cidades desenvolvem pontos de turismo especificos consoante o tipo de consumidor e

assim impulsionando a venda bens, sejam eles de luxo ou ndo (Rolling et al., 2021).

O acesso a estas marcas teve uma evolugcdo ndo so a custa da globalizacdo mas
muito devido as inovacdes tecnoldgicas, a internet e as grandes redes de comercio
online permitem que estas marcas se deem a conhecer de uma forma mais rapida e

chegarem aos ouvidos de mais admiradores e possiveis futuros clientes, este acesso



mostra que os clientes, ja consumidores das marcas, tem acesso a adquirir os seus
produtos preferidos com maior rapidez e comodidade, até chegarem a admiradores que

passem a ser também clientes (Wells et al., 2021).

Com toda a evolucdo no negdcio de luxo, um dos pontos que toca em todo o tipo
de mercados é a sustentabilidade (Dyllick & Hockerts, 2002), e neste setor de atividade
a conscientizacao sobre a sustentabilidade, as questGes éticas e morais tem vindo a
crescer ndo so pelas normas impostas por respetivos governos, mas como os clientes
comecam a adotar praticas mais amigas do ambiente e em simultdneo nao existir uma
perda de expectativa na qualidade das suas marcas preferidas (Yang et al., 2017). Este é
um dos desafios mais exigentes que as marcas de luxo ultrapassam, conseguirem atingir
o equilibrio entre a sua expansdo de uma forma sustentavel e mantendo a sua

exclusividade.

O negdcio do luxo apresenta assim o objetivo de posicionar uma marca no
mercado de maneira Unica e conseguir conquistar e manter o seu prestigio (Stepien,
2021). Para este tipo de negdcio cumprir com os seus objetivos é necessario um trabalho
arduo e mais atencioso do que nas chamadas marcas standard, é necessario todo um
cuidado na expansdo estratégica da marca, em todas as fases de desenvolvimento do
produto e servicos, da imagem que o marketing passa e na exclusividade e prestigio que

oferece (Joy et al., 2012).

Assim este tipo de negdcio procura satisfazer mais do que necessidades basicas
e que ultrapassam a simples funcionalidade, oferecendo a conexdao emocional a marca
e ao produto, que criem sensacdes Unicas de elevada autoestima, de conforto e

satisfacdo pessoal (Chang et al., 2022).



2.2- A industria do luxo

A industria do luxo esta relacionada com a producdo e respetiva comercializacao
de produtos e servicos de elevada qualidade, que se associa a marcas de elevado
prestigio, e que esta presente em diversos setores de atividade (Mok et al., 2022). Assim
é possivel descrever que este tipo de industria pode ndo sé ultrapassar as necessidades
basicas como a de satisfacdo pessoal dos consumidores, em relacdo ao Status que

apresenta numa sociedade.

Esta industria é destacada ndo sé pela producdo de produtos de alta qualidade
como a sua comercializagdo e distribuicdo, assim oferecendo produtos sofisticados
como servicos Unicos e com experienciais cada vez mais personalizadas e ao gosto do

cliente (Essiz & Senyuz, 2023).

Como todas as industrias, vdo se modificando e adaptando-se aos novos desafios
e problemas (Hemonnet-Goujot et al., 2022),estando sempre em constante evolucdo e
adaptando-se consoante as novas exigéncias dos consumidores, com o foco na
personalizacdo e conseguir tornar mais Unica a sua experiéncia com a marca, a pressoes
econdmicas, impostas por crises financeiras e até a guerra na europa e no médio
oriente, a inclusdo e diversidade, com a cria¢do de linhas de produtos mais amplas e que

toquem a mais clientes e admiradores.

A guestdo da sustentabilidade afetou todas as industrias e cresce devido aos
problemas ambientais e a necessidade de existir uma gestao eficiente e eficaz dos
recursos naturais por via de muitos deles apresentarem ser escassos (Kang & Sung,
2022). O tema da sustentabilidade cresce em todo o tipo de mercados (Grigorescu &
lon, 2022b), o mercado do luxo ndo é exce¢do, as marcas de luxo acabam por ter de
investir em producdes mais controladas e éticas, onde procuram que os trabalhadores
estejam informados e facam parte desta adaptacdo no sistema produtivo, muitas
marcas de luxo comecam a apresentar ndo sé transparéncia em todo o seu processo,
desde a producdo até a comercializagdo, como na inovagdo e consciencializa¢do do

consumidor acabando por os envolver em praticas mais sustentaveis.



O setor do luxo tem vindo a crescer e a desenvolver-se ano apds ano (Stepien,
2021), com este crescimento acaba por ter um peso significativo na economia mundial,
é importante referenciar que o setor do luxo acaba por ter uma representacdo mais
curta em comparacdo com setores de atividade mais abrangentes e com um publico

alvo mais amplo (Lopez et al., 2023).

As marcas de luxo apresentam uma contribuicio econdmica com alguma
relevancia, onde as economias dos paises ondes estdo sedeadas as mesmas acabam por
se destacar, ndo so pela forma que criam receitas e o respetivo pagamento de impostos,
mas também pela criacdo de diversos postos de trabalho de mao de obra altamente
qualificada (Mok et al., 2022). A criacdo destes postos de trabalho acaba por verter em
diversas dareas de trabalho, como designers profissionais, mestres e operdrios com
“skills” de elevada qualificacdo e até profissionais de marketing, entre outros. Com a
criacdo destas novas oportunidades de empregos, concebe assim um desenvolvimento
de elevada qualidade na formacdo para uma mao de obra mais qualificada e mais

eficiente no futuro (Woodside & Fine, 2019).

O mercado de luxo na economia apresenta diversos fatores de diferenciacao
perante os outros tipos de mercados, um dos fatores é a adaptacdo e resisténcia
econdmica, neste mercado as flutuagdes de procura ndo apresentam uma variedade tdo
elevada como em mercados mais centralizados para um publico mais generalizado, isto
acaba por acontecer devido ao tipo de clientes que consomem estas marcas, que
geralmente acabam por ser clientes com uma independéncia financeira elevada e
consolidada tornando assim o mercado menos propenso a depressdes, paralisacdes e

estagnagdo econdomica (Kim et al., 2022; Pérez-Bou & Cantista, 2023).

O peso do setor do luxo na economia em cada pais vai variar, como ja referido
antes, as economias nacionais com sedes de empresas de luxo vao apresentar um peso
na economia em relacdo ao luxo diferenciado pelo facto da criacdo de diversos postos
de trabalho, pelas receitas geradas e pelos impostos tributados (Mok et al., 2022). Para
as economias onde ndo se encontram sedeadas as empresas de luxo, por muitas vezes
surge o investimento em mercado estrangeiro, que leva as empresas que dispde destas

marcas, com intenc¢des de alargar as suas operagdes a nivel internacional a estimular



uma ligacao econdmica global e consequentemente acabam por aumentar o peso que
o setor do luxo vai representar, referir que pode criar uma vantagem econdmica para o
pais, onde pode existir um desenvolvimento positivo da imagem de prestigio, que pode
ndo sé afetar a parte comercial mas também o turismo, com a criacao de turismos de
luxo relacionados com determinadas marcas e com servigos de elevada qualidade e
hospitalidade, que vai apresentar pontos positivos em termos de desenvolvimento e

crescimento do peso do setor do luxo na economia (Kelleci, 2022).

De acordo com Associacdo Empresarial de Portugal, o mercado de bens de luxo
tem vindo a crescer a nivel mundial, atingindo em 2022 vendas globais acima dos 350
mil milhGes de euros, apresentando um crescimento extraordinario de 22% face ao ano
de 2021, onde nesse ano ja tinha sido ultrapassado o recorde de vendas do ano de 2019.
Um dos setores de luxo que mais surpreende é o setor do luxo automével, com vendas
a nivel internacional com valores superiores a 566 mil milhGes de euros no ano de 2022

(Neto, 2023).

Na europa a empresa mais valiosa e que apresenta um maior crescimento é a
LVMH, considerado o maior grupo empresarial de luxo do mundo, apresenta no seu
patriménio as 75 das maiores e melhores marcas de luxo desde a conhecida Louis
Vuitton até a Dom Pérignon, o grupo empresarial apresenta um crescimento dindmico
através de diversas aquisicOes estratégicas. Em Portugal, a indUstria do luxo continua
em crescimento. De acordo com o estudo Top Industries RepScore da OnStrategy de
2019 a economia portuguesa esta a experienciar um ciclo de crescimento moderado,
onde estima-se que o segmento de luxo possa valer 5% do produto interno bruto (PIB)

(Neto, 2023).

2.3- O conceito de Sustentabilidade:

A sustentabilidade envolve conseguir responder a todo o tipo de necessidades
dos dias de hoje sem comprometer as geracdes futuras, ou seja, conseguir hoje um
pleno equilibrio entre o consumo, a economia e questdes ambientais das atividades
desenvolvidas e assim garantir um cuidado e prevencdo dos recursos naturais e a

sobrevivéncia a nivel global (Barbier, 1987).



A sustentabilidade mostra ser um tema atualmente debatido por todo o tipo de
entidades, sejam elas lucrativas ou sem fins lucrativos. Assim o tema da sustentabilidade
estd subdividido por trés pilares fundamentais. O pilar das pessoas, o pilar econémico e

o pilar do planeta (ou ambiental).

O pilar das pessoas mostra ser fundamental devido a analise ndo sé dos
comportamentos das pessoas perante as diversas situacdes e questdes ambientais, mas
ainda tem em atencdo aos direitos humanos, como o direito a vida, hd justica e
equidade, a condicdes de trabalho justas e dignas com o objetivo do bem-estar social
sem comprometer as necessidades das gerac¢des futuras. Neste pilar é reconhecido que
deve haver uma evolucdo sustentdvel, mas que seja inclusiva perante as diversas
culturas, que apresente ser uma evolucdo que permita uma melhor qualidade de vida,
uma educac¢do na promocao de principios e valores sustentaveis e em questdes sociais

e ambientais (Alghanim & Ndubisi, 2022).

O pilar econdmico mantém o foco na viabilidade econémica das empresas
perante as estratégias empresariais sustentdveis, procurando sempre modelos mais
eficientes e eficazes, tendo a preocupac¢do com o desenvolvimento dos novos problemas
mundiais e uma focalizacdo na inovacdo e evolucdo dos modelos de negdcio com a
satisfacdo das necessidades atuais sem comprometer as necessidades das geracdes
futuras. Neste pilar é referido a importancia da utilizacdo eficiente dos recursos naturais
tendo sempre em conta a minimizacdo do desperdicio e otimizar todo o tipo de
processos industrias. Incentiva a um comercio mais verde, baseado em sistemas
ecoldgicos com uma maior dependéncia de energias renovais e tecnologias mais limpas.
Assim com apoios e medidas que entreguem um empreendedorismo sustentavel com
praticas resilientes que visam reduzir o impacto ambiental e melhorar do ciclo

econdémico (Alghanim & Ndubisi, 2022).

O pilar do planeta (ou ambiental) foca-se sobretudo na utilizacdo dos recursos
naturais, numa gestdao eficiente do consumo dos mesmos, promovendo uma
preocupacdo ambiental e de conservacao da biodiversidade. No pilar ambiental
procura-se que haja uma reducdo da poluicdo seja em drea econdmica ou ndo. Na parte

econdmica a reducdo da emissao de carbono passa pela otimizacdo dos processos de



producdo e em toda a envolvente econdmica, focando-se na utilizagcdo de energias
renovaveis e com uma gestdo adequada dos residuos deixados pelas varias industrias
espalhadas pelo nosso planeta. Assim para que haja uma maior consciencializacdo e
concretizacdo de comportamentos sustentaveis, sobre a importancia que a preservacao
ambiental apresenta, é necessario a criagdo de incentivos as populagdes e as empresas,
para que estas compreendam que a adocdo de praticas mais sustentdveis e a
consciencializacdo das mesmas, mostre que as suas decisdes tém importancia para o
futuro do nosso planeta e no seu desenvolvimento sustentédvel a longo prazo (Alghanim

& Ndubisi, 2022).

2.3.1- Os 17 objetivos de sustentabilidade das na¢des unidas sdo os seguintes:

Erradicar a pobreza

Erradicar a fome

Saude de qualidade

Educacdo de qualidade
Ilgualdade de género

Agua potével e saneamento
Energias renovaveis e acessiveis

Trabalho digno e crescimento econdmico
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IndUstria, inovagao e infraestruturas
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. Proteger a vida terrestre

=
(o]
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. Parcerias para implementacdo dos objetivos



Estes objetivos de desenvolvimento sustentavel (ODS) estabelecidos pelas Nagdes
Unidas apresentam de forma ambiciosa a abordagem aos desafios ambientais e de
desenvolvimento que o planeta encontra de forma a promover um futuro melhor e mais
sustentdvel para as geragOes atuais como as futuras (The Sustainable Development

Goals Report,).

Os objetivos de desenvolvimento sustentavel (ODS) foram adotados em
setembro de 2015 representado na agenda 2030 para o desenvolvimento sustentavel.
Estes objetivos apresentam e exprimem um compromisso geral dos lideres mundiais

para enfrentarem questdes como a saude, a educagao, a pobreza, a paz e entre outros.

Cada objetivo engloba determinadas metas especificas, apresentando um total
de 169 metas. Os objetivos sdo diversificados de forma a abrangerem os complexos
desafios globais. Os ODS tentam ndo sé serem vidveis para os paises desenvolvidos
como também para os paises em desenvolvimento. Estes objetivos acabam por serem
dependentes uns dos outros, ou seja, ha objetivos que sé se conseguem realizar

consoante a realizagdo de outros anteriores.

A ambicdo destes objetivos evidencia a importancia da colaboracdo de diversas
organizagdes internacionais, a responsabilidade partilhada pelas grandes economias
mundiais e o desenvolvimento das parcerias publico-privadas para conseguirem atingir
os objetivos sustentdveis até 2030. As ODS ndo representam apenas uma chamada de
atencdo para os desafios globais, mas sim um compromisso de aposta num
desenvolvimento sustentavel por parte de governos, organizagées com fins e sem fins

lucrativos e empresas.



2.4- Ligagao da industria do luxo com a sustentabilidade:

A industria do luxo tem vindo cada vez mais a aumentar as suas preocupacoes e
politicas em relacdo a sustentabilidade (Kim et al., 2022). As preocupacdes ambientais
tém vindo a crescer um pouco por todo o mundo e em todo o tipo de mercados, o
reconhecimento por parte das empresas que existe um problema ambiental e que pode
nao existir um ponto de retorno é um dos desafios. Com este reconhecimento, as
grandes empresas do setor do luxo, estdo dispostas a um desafio ainda maior, como é
que vao combater o problema da sustentabilidade, reduzir os desperdicios e diminuir a

pegada ambiental sem abdicarem da qualidade e exclusividade (Bernardi et al., 2022).

As marcas de luxo sdo reconhecidas como grandes marcas e com elevado peso
econdmico no mercado, admiradas por muitos e por isso apresentam cada vez mais uma
elevada responsabilidade social. Assim estas marcas procuram desenvolver-se de forma
sustentavel, no tipo de materiais utilizados nos seus produtos, cada vez mais éticos e a
evitar a degradacdo ambiental (Cheah et al., 2022). A inovacdo tecnoldgica permite uma
pesquisa e um desenvolvimento mais aprofundado, que vai ao encontro de novas
solucdes e que reduzam o impacto ambiental, a tecnologia permite o uso de energia
renovavel nos processos de fabrico e assim procurar uma aproximacao ao desperdicio
zero. Com a tecnologia em constante evolucdo e adaptacdo as necessidades dos dias de
hoje permite assim as marcas de luxo focarem-se numa producdo mais sustentavel e
eficiente, originando processos de producdo mais eficazes e responsaveis que acabam
por ser mais amigos do ambiente (Ranfagni & Ozuem, 2022). Estas empresas assim,
acabam por querer e ter de fazer compromissos ambientais, impostas por politicas de
determinados paises ou por organizacdes como as Nagbes Unidas (ONU), como
referenciado no relatério (The Sustainable Development Goals Report) das nacdes
unidas em 2022 é necessdrio existir um consumo e uma producdo cada vez mais
responsavel com compromissos éticos, que procurem modelos mais sustentaveis e com

uma gestdo competente de todo o tipo de recursos utilizados.

Ainda que existam todo o tipo de esforgos por parte das industrias, inclusivo a
industria de luxo, os desafios de tornar os mercados mais verdes e sustentdveis revelam

algumas criticas por parte de governos, organizacdes e populagdes muito devido a falta



de transparéncia nos processos e praticas de sustentabilidade priorizadas por diversas
marcas (Kang & Sung, 2022; Markard et al., 2012). Apresenta assim ser importante que
as marcas e empresas continuem a desenvolver esforcos e iniciativas que mostrem o
seu crescimento na transparéncia com a sustentabilidade, desenvolvendo relatérios dos
comportamentos éticos e sustentaveis adotados, criando ndo sé uma maior confianca
com o consumidor e com o mercado, mas também garantir um futuro mais verde e sem
comprometer as necessidades das geragdes futuras (Broccardo et al., 2023; Chen &
Petersen, 2022; Schaltegger & Wagner, 2011).

3- Metodologias

O estudo recorreu a uma metodologia mista, qualitativa e quantitativa
envolvendo uma revisdo de literatura, uma andlise qualitativa aos sites de marcas de
luxo e ainda um inquérito aos consumidores deste tipo de marcas. A revisao da literatura
teve por objetivo a compreensdo da importancia atribuida pelas marcas de luxo as
questdes da sustentabilidade e a forma como estas se adaptam as normas
supranacionais e locais que determinadas pelos varios governos impdem a necessidade
de as empresas se tornarem mais sustentaveis. A andlise qualitativa dos sites
institucionais das principais marcas de luxo, averiguou a importancia que estas marcas
atribuem as dimensdes ambiental, econdmica e social. Através da andlise da
comunicacdo institucional das marcas. Para o efeito aplicou-se o método de anilise de
conteudo, recorrendo-se ao software Nvivo. Finalmente, desenvolveu-se um estudo
quantitativo tendo por base dados recolhidos através de questionarios juntos a
consumidores de marcas de luxo e que teve por objetivo aferir a importancia que os
consumidores destas marcas atribuem a sustentabilidade demonstrada pelas marcas de

luxo e o seu impacto nas intengdes de compra.



4- Resultados

4.1- Analise aos sites das marcas de luxo

1- Louis vuitton

A Louis Vuitton é uma marca francesa icdnica no mercado de moda e luxo,
presente no mundo inteiro e conhecida pela elevada qualidade e design exclusivo nos
seus produtos. Foi fundada em 1854 por Louis Vuitton em franga onde comegou por ser
uma marca de malas de viagens em pele, com o passar dos anos a marca sofisticou-se
tornando-se um simbolo de elegancia e assim desenvolvendo e aumentado as suas
linhas de produtos, incluindo uma ampla gama de produtos de moda no setor do luxo

(Louis Vuitton, n.d.).

A marca ficou conhecida pela sua ampla qualidade de fabrico e a elevada
habilidade de producdo dos seus produtos a mao, tendo em atencdo todos os detalhes
e a procura de materiais ndo s6 de extrema qualidade como sustentdveis. A Louis
Vuitton procura parcerias com designers de renome e com artistas modernos para em
conjunto desenvolverem cole¢des exclusivas e assim juntarem o estilo classico com o

estilo moderno (Louis Vuitton, n.d.).

Com o crescimento e reconhecimento da marca Louis Vuitton a nivel mundial, as
lojas e pontos de venda da marca fixaram-se nas grandes cidades de prestigio tendo
sempre em atencdo a experiéncia de compra que o cliente vai ter. A experiéncia
oferecida pela marca passa para la da compra do produto, a Louis Vuitton acredita que
a experiéncia vivida pelo cliente tem um peso determinante na relacao entre marca e
consumidor, por isso a Louis Vuitton investe num processo de acompanhamento em loja
por parte de empregados altamente qualificados e conhecedores de todo o tipo de
pormenores dos seus produtos. Estas experiéncias passam também por um
acompanhamento de um servico exemplar no pds-venda, sempre com a intencdo de ter

o cliente satisfeito (Louis Vuitton, n.d.)



Em resumo, a Louis Vuitton é uma marca de referéncia no mercado da moda de

luxo, incorporando valores e principios de forma a adaptarem-se aos tempos e clientes

modernos.

Analise ao site Louis Vuitton em relacdo a sustentabilidade

Objetivos Nagoes Unidas
19 Erradicar a pobreza

22 Erradicar a fome

39 Saude de qualidade

42 Educagdo de qualidade

52 gualdade de género

62 Agua potdvel e saneamento

72 Energias renovdveis

acessiveis

82 Trabalho digno e

crescimento econémico

92 Industria, inovagdo e

infraestruturas

Exemplo de contribui¢oes
Criar canais de apoio as
comunidades menos
desenvolvidas

Apoiar as sociedades mais
expostas

Proteger o bem-estar das
populagées

Investir em educagao com vista a
criagdo de novos talentos

Promover o desenvolvimento das
carreiras independentemente do
género

Poupanca de agua

Otimizagdo da pegada ambiental
gerada pela produgdo e
tratamento de matérias primas
Desenvolver talentos e

responsabilidade social

Comercializagdo de produtos de
qualidade

Contribui¢des da marca
A Louis Vuitton apoia instituicdes com fins
de ajudar criangas, idosos e pessoas com
deficiéncias, apresentam como objetivo
acabar com o sofrimento no mundo.
A marca Louis Vuitton é uma das marcas do
grupo LVMH, grupo esse que cede uma %
dos seus lucros a instituicdes com fins de
ajudar os mais necessitados.
A Louis Vuitton apoia instituicbes que
procuram o bem-estar das populagdes a
nivel mundial.
O grupo LVMH apoia ha mais de 25 anos um
diversificado programa de educacdo e
cultura com incentivos para os jovens
artistas.
N&o s6 a Louis Vuitton, mas todas as marcas
do grupo LVMH pretendem em 2025 igualar
em termos de género as posi¢des de
direcdo.
A Louis Vuitton pretende reduzir em 10% o
seu consumo de energia e de agua na sua
producdo.
O grupo empresarial que detém a Louis
Vuitton pretende que até 2025 sejam
cumpridas rigorosamente as normas
sustentdveis energéticas.
A Louis Vuitton apresenta esforcos para
proporcionar estabilidade aos seus
trabalhadores como em reduzir o seu
impacto ambiental.
O grupo LVMH pretende ndo sé na marca
Louis Vuitton mas em todas as suas marcas
reduzir 25% em consumo de energia.



102 Reduzir as desigualdades

11° Cidades e comunidades

sustentdveis

122 Produgdo e consumo

sustentdvel

132 A¢do climdtica

142 Proteger a vida maritima

152 Proteger a vida terrestre

162 Paz justiga e instituicoes

eficazes

172 Parcerias para

implementagdo dos objetivos

Criagdo de apoios a pessoas com
maiores dificuldades no trabalho

Apresentar um papel ativo nos
paises onde a Louis Vuitton estd
sedeada

Criar um equilibrio entre o
crescimento econdmico e os
principios de sustentabilidade

Economizar o consumo de
energia

Defender produtos que
respeitem a biodiversidade
Haver sensibilizagdo sobre a
importancia da mesma

Incentivar a paz e o didlogo

Criar oportunidade de emprego e
estabilidade econédmica

A Louis Vuitton pretende promover a
criatividade conciliando o design
sustentdvel em todos os seus produtos até
2025.

A Louis Vuitton que garantir o respeito e o
apoio as comunidades locais.

A marca Louis Vuitton pretende preservar o
ambiente e a biodiversidade nas diferentes
fases da cadeia de abastecimento dos
fornecedores.

A Louis Vuitton tem definida uma trajetoéria
climatica aprovada pela Science Based
Targegets (SBTi) de reducdo da pegada de
carbono em 55% até 2030.

A Louis Vuitton apoia e esta presente em
instituicGes com preocupagdes ambientais.
N3o sé a Louis Vuitton, mas todo o grupo
LVMH apresenta garantias concretas ao
bem-estar animal, com sensibilizacdo e
vontade de dar a conhecer novas praticas
sauddveis e que proporcionam o bem-estar.
Adotam sistemas de cerificacdo mais
exigentes em todas as suas cadeias de valor.
A Louis Vuitton garante a capacidade de
acompanhamento, criando melhores
condi¢des de vida para as populagdes e
respeitando sempre as regras de cada
comunidade que esta inserida.

O grupo LVMH para todas as suas marcas,
incluindo a Louis Vuitton procura sempre a
inovagao e as melhores solugBes através de
parcerias especiais entre institui¢des,
empresas e governos.



2- Hermes

A Hermeés é uma das mais prestigiadas marcas de luxo do mundo. Valoriza a
exceléncia dos materiais a elegancia intemporal e qualidade Unica. A marca foi fundada
em 1837 por Thierry Hermés em Paris, inicialmente comecou por ser uma marca
relacionada com a equitacao fabricando selas para cavalos. Ao longo dos anos a marca

evoluiu para nos dias de hoje apresentar ser um icone no setor do luxo (Hermes, n.d.).

A marca Hermeés aposta de forma diferenciada num processo de fabrico de
artesanal Unico, onde cada produto é elaborado de forma exclusiva por produtores
altamente experientes e qualificados, na Hermes é valorizado o desenvolvimento dos
seus produtos com trabalho manual levando a diversas horas de trabalho Unico e
perfecionista para a producdao do mesmo. Os produtos em pele verdadeira de alta
qualidade, o status associado e a elegancia que apresentam tornaram a Hermés numa

das marcas mais desejadas e referenciadas do setor da moda de luxo (Hermes, n.d.).

Com o desenvolvimento da marca e o crescimento da procura dos seus produtos
de pele, a marca desenvolveu-se e cresceu, expandido a sua oferta para incluir uma
diversa variedade de produtos feitos em outros materiais, como lencos e camisolas em
seda, fragrancias de luxo, relégios e outro tipo de acessérios, tendo sempre como
prioridade a dedicacdo a todo o tipo de detalhe nos diversos produtos e com o objetivo
de qualquer que seja o produto em causa, exista sempre exclusividade e que apresente

intemporalidade, podendo passar de geracdo em geracdo (Hermes, n.d.).

Em suma, a filosofia da Hermes passa pela criacdo de produtos duradouros e que
resistam ao passar dos tempos, contribuindo para uma herancga de elegancia e requinte,

limitando a sua produgdo para manter o compromisso de exclusividade.



Analise ao site da Hermes em rela¢do a sustentabilidade

Objetivos Nag¢oes Unidas

12 Erradicar a pobreza

29 Erradicar a fome

39 Saude de qualidade

42 Educagdo de qualidade

52 Igualdade de género

62 Agua potdvel e saneamento

72 Energias renovdveis

acessiveis

82 Trabalho digno e

crescimento econémico

92 Industria, inovagdo e

infraestruturas

102 Reduzir as desigualdades

Exemplo de contribui¢des
Criar canais de apoio as
comunidades menos
desenvolvidas

Apoiar as sociedades mais
expostas

Proteger o bem-estar das
populagdes

Investir em educagdo com vista

a criagao de novos talentos

Promover o desenvolvimento
das carreiras
independentemente do género

Poupanca de agua

Otimizacdo da pegada
ambiental gerada pela
producdo e tratamento de
matérias primas
Desenvolver talentos e

responsabilidade social

Comercializagao de produtos de

qualidade

Criagdo de apoios a pessoas
com maiores dificuldades no

trabalho

Contribuicdes da marca

Ndo existem referéncias sobre
este ponto no site.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

N&o existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Hermes esta comprometida
com o desafio de transmissdo
do seu conhecimento e know-
how as novas geragdes manter
uma formagao Unica e
exclusiva.

A Hermes promove a igualdade
de género em cargos de
elevada responsabilidade.

A Hermes apresenta um esforgo
significativo perante a
poupanca de agua.

A marca Hermes pretende
controlar a sua pegada de
carbono de forma exemplar na
remodelac¢do das suas fabricas.

A Hermes apoia a criagao de
estabilidade e bem-estar no
trabalho defendendo valores
humanistas e que reflitam
qualidade de vida.

A marca Hermes procura na sua
indUstria continuar a sua
extensa pesquisa com objetivo
de desenvolver materiais
inovadores para os seus
produtos.

Na Hermés a mobilidade
interna é incentivada para que
os colaboradores possam
desenvolver talentos num
grupo com uma abordagem
inclusiva e atento as
diversidades de cada equipa.



112 Cidades e comunidades

sustentdveis

122 Produgdo e consumo

sustentdvel

132 A¢do climdtica

142 Proteger a vida maritima

152 Proteger a vida terrestre

162 Paz justica e instituicoes
eficazes
172 Parcerias para

implementagdo dos objetivos

Apresentar um papel ativo nos
paises onde a Hermeés esta

sedeada

Criar um equilibrio entre o
crescimento econdmico e os

principios de sustentabilidade

Economizar o consumo de

energia

Defender produtos que

respeitem a biodiversidade

Haver sensibilizagdo sobre a

importancia da mesma

Incentivar a paz e o dialogo

Criar oportunidade de emprego

e estabilidade econdmica

A Hermes esta presente em 11
das 13 regides francesas onde
sdo fabricados 76% dos seus
produtos e 100% dos produtos
em pela, na remodelagdo
destas fabricas estd a ser
instruido um padrdo de
sustentabilidade.

A marca Hermes procura que os
seus produtos passem de
geragao em geragao, tendo
uma linha de apoio onde se um
produto da marca se danifica é
de imediato reparado podendo
ser aproveitado. A Hermeés no
ano de 2022 restaurou mais de
202.000 produtos.

A Hermes apresenta um esfor¢o
para limitar o impacto no nosso
planeta, respeitando a
natureza, a fonte dos seus
materiais excecionais, e
controlando na sua produgéo o
consumo de energia.

A Hermes tem compromissos
com institui¢cbes que apoiam a
biodiversidade maritima.

A Hermes tem compromissos
com instituicbes que apoiam a
biodiversidade terrestre.

Ndo existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Hermes é fortemente aliada
aos seus fornecedores de forma
a garantir a seguranca das suas
cadeias de abastecimento e
assegurar a estabilidade do seu
ciclo econdmico.



3- Porsche

A Porsche é uma das marcas mais emblematicas no mundo automovel,
representa paixdo pela alta performance, engenharia de exceléncia e um compromisso
de design exclusivo. Foi fundada em 1931 por Ferninand Porsche, que inicialmente tinha
a visdo de uma empresa de consultadoria em engenharia especializada no mundo
automoével, mas rapidamente a Porsche se tornou imagem de carros desportivos de
elevado prestigio, com elevado desenvolvimento tecnolégico e de alto desempenho

(Porsche, n.d.).

A sua histéria passa pela producdo de carros que marcaram o mundo automavel,
o mundo das corridas automobilisticas e diversas gera¢des de apaixonados por carros.
O desenvolvimento de modelos iconicos como o Porsche 911, com linhas classicas,
exclusivas e intemporais é reconhecido ndo sé pela sua performance de alto
desempenho como pelo seu prestigio e inovagdo nas deferentes geracdes do
automovel. A Porsche destaca-se no mercado automével ndo apenas pela producdo de
veiculos de elevada poténcia e desempenho, como também pelo constante
desenvolvimento em inovagado tecnoldgica e sustentabilidade, onde na sua gama de
modelos acabou por desenvolver possibilidade de motoriza¢des hibridas e até 100%
elétricas. A Porsche no seu desenvolvimento enquanto marca nao se deixou ficar pelos
carros desportivos, criando uma gama de SUV’S de luxo onde é possivel combinar

performance, versatilidade e conforto (Porsche, n.d.).

Em resumo, a Porsche é uma marca icénica no meio automodvel que respira
paixdo e admiracdo, aliada a exclusividade e inovacdo. E uma marca de tradicdo

germanica, um icone de prestigio e um sonho para muitos admiradores.



Analise ao site da Porsche em relagao a sustentabilidade

Objetivos Nagdes Unidas

12 Erradicar a pobreza

29 Erradicar a fome

39 Saude de qualidade

42 Educagdo de qualidade

52 Igualdade de género

62 Agua potdvel e saneamento

72 Energias renovdveis

acessiveis

82 Trabalho digno e

crescimento econémico

Exemplo de contribuicoes

Criar canais de apoio as
comunidades menos
desenvolvidas

Apoiar as sociedades mais
expostas

Proteger o bem-estar das

populagdes

Investir em educagdo com vista

a criagao de novos talentos

Promover o desenvolvimento
das carreiras
independentemente do género

Poupancga de dgua

Otimizagao da pegada
ambiental gerada pela
producdo e tratamento de

matérias primas

Desenvolver talentos e

responsabilidade social

Contribui¢cdes da marca

Ndo existem referéncias sobre
este ponto no site.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Porsche apresenta-se como
uma marca participativa em
acdes sociais.

A Porsche valoriza o
desenvolvimento da formacao
do trabalhador, preocupa-se
ndo sé em ensinar os seus
engenheiros e restantes
colaboradores como na criacdo
de excelentes condigdes de
trabalho, e assim permitir uma
progressao na carreira de
todos.

Ndo existem referéncias sobre
este ponto no site.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Porsche apresenta uma forte
participagdo no
desenvolvimento de
combustiveis sintéticos, tendo
em 2022 comprado uma
participacdo de 69 Milhdes de €
a HIF Global, empresa de
desenvolvimento de
combustiveis sintéticos.

Para a Porsche o seu escudo
representa exceléncia na
engenharia, onde pretende
desenvolver os melhores
talentos nas diversas areas de
trabalho.
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infraestruturas

102 Reduzir as desigualdades

112 Cidades e comunidades

sustentdveis

122 Produgdo e consumo

sustentdvel

132 A¢dio climatica

142 Proteger a vida maritima

152 Proteger a vida terrestre

162 Paz justica e instituicoes
eficazes
172 Parcerias para

implementagdo dos objetivos

Comercializagdo de produtos de

qualidade

Criagdo de apoios a pessoas
com maiores dificuldades no
trabalho

Apresentar um papel ativo nos
paises onde a Porsche esta

sedeada

Criar um equilibrio entre o
crescimento econdmico e os

principios de sustentabilidade

Economizar o consumo de

energia

Defender produtos que
respeitem a biodiversidade
Haver sensibilizagdo sobre a
importancia da mesma

Incentivar a paz e o didlogo

Criar oportunidade de emprego

e estabilidade econdmica

A Porsche na ultima década
tem desenvolvido tecnologias
mais limpas e eficientes,
promovendo uma produgao
mais sustentavel.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Porsche esta presente em 5
continentes, e em todos eles
pretende que exista um
crescimento e desenvolvimento
sustentdvel de forma a criar as
melhores condigOes para cada
comunidade.

A Porsche criou as linhas de E-
Mobility & E-Performance para
dar mais um passo a mobilidade
do futuro, cada vez mais
sustentavel.

A marca Porsche estd presente
em diversas iniciativas
ambientais.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Porsche colabora com outras
empresas dentro e fora do
mesmo setor com intencgdo de
abordarem os desafios comuns.



4- Rolex

A Rolex é uma das marcas mais conhecidas no mundo da relojoaria, espalha a
perfeicdo técnica e mecanica de um relégio, focando na elegancia intemporal, na
elevada qualidade dos materiais utilizados nos mesmos e na exclusividade, construindo
alguns dos reldgios mais icénicos e desejados pelo mercado. A marca Rolex foi fundada
em 1905 por Hans Wilsdorf na Suica, desde a sua fundagcdo que se emergiu como uma
marca de elevado status, qualidade e precisdo. Tendo criado um legado que passa de

geracdo em geracdo (Rolex, n.d.).

Com o passar do tempo e com o desenvolvimento do mercado a Rolex
consolidou a sua reputagcdo como principal marca na industria de relojoaria, onde
produziu os mais iconicos relégios como o Rolex Day-Date ou o Rolex Daytona, relégios

classicos e intemporais que ultrapassam as tendéncias de qualquer moda (Rolex, n.d.).

A Rolex desde sempre que investiu em pesquisa e desenvolvimento em busca da
exceléncia, seja ela no movimento mecanico do relégio ou até nos materiais utilizados
para a producdo dos mesmos, assim a marca ficou reconhecida ndo apenas pela sua

elegancia, mas também pela sua durabilidade, design e funcionalidade (Rolex, n.d.).

A marca Rolex vai muito para alem de um reldgio de luxo, estd associada aos
mais variados desportos de elite como a Formula 1, o golf, o ténis e entre outros. Alem
de criarem e manterem um compromisso com a excelente técnica mecanica a marca
Rolex também se destaca na responsabilidade social e ambiental, onde a marca esta
envolvida em diversas organizagdes e agdes que tendem a promover praticas éticas e

sustentaveis (Rolex, n.d.).

Em suma, a Rolex permanece como um simbolo de sucesso, de elegancia e de
precisdo no mercado dos relégios de luxo. Apresenta uma histéria Unica sempre em
constante desenvolvimento em busca da perfeicdo, solidificando-se como uma

referéncia exclusiva e influente em diversas areas.



Analise ao site da Rolex em relagdo a sustentabilidade

Objetivos Nagdes Unidas

12 Erradicar a pobreza

29 Erradicar a fome

39 Saude de qualidade

42 Educagdo de qualidade

52 Igualdade de género

62 Agua potdvel e saneamento

72 Energias renovdveis

acessiveis

82 Trabalho digno e

crescimento econémico

92 Industria, inovagdo e

infraestruturas

Exemplo de contribui¢bes
Criar canais de apoio as
comunidades menos
desenvolvidas

Apoiar as sociedades mais
expostas

Proteger o bem-estar das

populagdes

Investir em educagdo com vista

a criagdo de novos talentos

Promover o desenvolvimento
das carreiras

independentemente do género

Poupanca de agua

Otimizagdo da pegada
ambiental gerada pela
producdo e tratamento de
matérias primas
Desenvolver talentos e

responsabilidade social

Comercializagdo de produtos de

qualidade

Contribui¢cdes da marca

Ndo existem referéncias sobre
este ponto no site.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Rolex pretende promover o
bem-estar, a salde e a
seguranca de todos os
empregados.

A marca Rolex investe na
formacgdo dos seus
colaboradores oferecendo
programas de progressdo de
carreira dentro da marca.

A Rolex procura colaboradores
perante as competéncias,
qualificacdes e aptiddes e ndo
pelo género.

A Rolex apresenta um consumo
responsavel de bens limitados.
Ndo existem referéncias sobre
este ponto no site.

A marca Rolex pretende dar a
conhecer a todos os seus
colaboradores o seu
conhecimento e know-how
para 0s mesmos crescerem e
sentirem niveis de
responsabilidade dentro da
empresa.

A Rolex desde a sua fundacdo
que concebe produtos de
extrema qualidade, sem limite
de tempo e com o objetivo de
viver varias vidas.



102 Reduzir as desigualdades

11° Cidades e comunidades

sustentdveis

122 Produgdo e consumo

sustentdvel

132 A¢do climdtica

142 Proteger a vida maritima

152 Proteger a vida terrestre

162 Paz justica e instituigoes
eficazes
172 Parcerias para

implementacgdo dos objetivos

Criagdo de apoios a pessoas
com maiores dificuldades no
trabalho

Apresentar um papel ativo nos
paises onde a Rolex esta

sedeada

Criar um equilibrio entre o
crescimento econdmico e os
principios de sustentabilidade
Economizar o consumo de

energia

Defender produtos que
respeitem a biodiversidade
Haver sensibilizagdo sobre a
importancia da mesma

Incentivar a paz e o didlogo

Criar oportunidade de emprego

e estabilidade econdmica

A Rolex encoraja a diversidade
e a inclusdo no seio da
empresa.

A marca Rolex apoia
exploradores, cientistas e
defensores do meio ambiente
para compreenderem melhor o
planeta e implementarem
solugdes.

A Rolex pretende desenvolver
processos industriais
responsaveis.

A marca Rolex pretende reduzir
o impacto ambiental das
atividades industriais e
comerciais.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

Ndo existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Rolex aposta em garantir a
transparéncia e exemplaridade.

A Rolex apoia todos os seus
parceiros a favor da
sustentabilidade.



5- Chanel

A Chanel é uma das marcas mais influentes no mercado da moda de luxo, esta
ligada a elegancia, a inovagao e a exclusividade. Fundada por Gabrielle Coco Chanel em
1910 em franga, esta marca de moda de luxo cresceu de forma exponencial
transformando e revolucionando a industria da moda. Na moda de luxo a marca ficou
conhecida pelo compromisso na qualidade dos materiais e na exceléncia que cada peca
da sua marca apresenta. A Chanel apresenta uma visdo contemporanea e intemporal
tornando-se uma das marcas mais desejadas e reconhecidas a nivel mundial (Chanel,

n.d.).

Na criacdo da marca Chanel foi introduzido o desafio de combater as tendéncias
atuais da moda e adicionar conforto, elegancia e simplicidade. As pérolas Chanel
tornaram-se um ponto de distintivo da marca nos anos 20 e estabeleceram uma diretriz

de elegancia exclusiva que ultrapassa de geracdao em geracao (Chanel, n.d.).

Coco Chanel ndo tinha apenas a intencao de criar uma marca de moda, queria
criar uma casa de estilo na moda do luxo, que abrange uma diversa gama de produtos.
A marca Chanel com o seu simbolo “CC” ficou assim conhecida e tornou-se um icone de
elegancia na moda de luxo. Alem do legado da moda criado pela Chanel, a marca ficou
conhecida pelo compromisso da extrema qualidade dos materiais utilizados e a forma
como a producdo artesanal dos seus produtos era desenvolvida, o crescimento da marca
ndo podia levar a que a produgdo dos seus produtos tivesse alguma falha ou defeito,
cada peca é rigorosamente inspecionada antes de chegar a um ponto de vendas e as

respetivas maos de um cliente (Chanel, n.d.).

Em resume a marca Chanel continua no desenvolvimento da moda de luxo sem
desassociar o conforto dos seus produtos, permanece na vanguarda de preservacao

intemporal, que assim levou a ser uma das marcas mais desejadas no setor.



Analise ao site da Chanel em rela¢do a sustentabilidade

Objetivos Nagdes Unidas

12 Erradicar a pobreza

29 Erradicar a fome

32 Saude de qualidade

42 Educagdo de qualidade

52 Igualdade de género

62 Agua potdvel e saneamento
72 Energias renovdveis

acessiveis

82 Trabalho digno e

crescimento econémico

Exemplo de contribuicoes

Criar canais de apoio as
comunidades menos
desenvolvidas

Apoiar as sociedades mais

expostas

Proteger o bem-estar das

populagées

Investir em educagdo com vista

a criagao de novos talentos

Promover o desenvolvimento
das carreiras

independentemente do género

Poupanca de agua

Otimizacdo da pegada
ambiental gerada pela
producdo e tratamento de

matérias primas

Desenvolver talentos e

responsabilidade social

Contribui¢cdes da marca

A fundagdo Chanel apoia
instituicGes que visam uma vida
digna para todos.

A fundagdo Chanel esta
presente em organizagdes que
apoiem as sociedades em
desenvolvimento e as menos
desenvolvidas.

A Chanel investe na protecdo e
no bem-estar dos seus
colaboradores, sendo por
exemplo a primeira marca de
luxo a oferecer um programa
de apoio paternal a todos os
novos pais.

A Chanel investe na formagao
dos seus colaboradores dando-
Ihes as ferramentas e
formagOes necessarias para
desenvolverem os seus talentos
nas suas areas de interesse.

A fundagdo Chanel estd desde
2011 comprometida em
melhorar as condig¢des
econdmicas e sociais das
mulheres e adolescentes de
todo o mundo.

A Chanel procura economizar
todos os recursos, de forma a
nao existir desperdicio.

A Chanel com o
desenvolvimento da linha
“ecodesign” pretende reduzir
30% da pegada ambiental
gerada e até 50% em linhas de
produtos mais especificos.

A Chanel oferece condic¢Oes de
trabalho Unicas, garantindo que
os trabalhadores possam
crescer, dando-lhes espaco e
ferramentas para que possam



92 Industria, inovagdo e

infraestruturas

102 Reduzir as desigualdades

112 Cidades e comunidades

sustentdveis

122 Produgdo e consumo

sustentdvel

132 A¢do climdtica

142 Proteger a vida maritima

Comercializagdo de produtos de

qualidade

Criagdo de apoios a pessoas
com maiores dificuldades no

trabalho

Apresentar um papel ativo nos
paises onde a Chanel esta

sedeada

Criar um equilibrio entre o
crescimento econdmico e os

principios de sustentabilidade

Economizar o consumo de

energia

Defender produtos que

respeitem a biodiversidade

deixar a sua marca ndo sé na
empresa, mas também como
pessoas, fomentam o respeito,
a empatia e todos os valores
humanos.

A Chanel desenvolveu na sua
linha N21 Chanel uma
abordagem de “ecodesign”,
onde foi desenvolvida tendo
em consideracdo o ciclo de vida
de cada produto e a origem dos
materiais utilizados, tendo
como principal objetivo
oferecer um produto de
qualidade Unica e que reduza o
impacto ambiental em
comparagao com outras linhas
de produtos.

A marca Chanel, procura um
trabalho digno para todos
aqueles que representam a
marca, oferecendo a
possibilidade e as ferramentas
de cada trabalhador alcancar o
sucesso.

A Chanel apresenta uma
abordagem semelhante de
“ecodesign” utilizando
armazéns para os stocks mais
proximos das instalagdes de
produgdo em que visa uma
otimizacdo dos fluxos de
transporte.

A marca Chanel apoia uma
transicdo para um futuro mais
limpo e verde estando 100%
integrada no acordo de Paris
sobre as alteragdes climaticas
(CoP21).

A Chanel apresenta a missdo
1.5 graus, que pretende reduzir
a pegada de carbono.

A Chanel investe na
investigacdo de formulas de
materiais naturais tendo como
objetivo o desenvolvimento de
produtos que respeitem a
biodiversidade.



152 Proteger a vida terrestre

162 Paz justica e instituigcoes

eficazes

172 Parcerias para

implementacdo dos objetivos

Haver sensibilizagdo sobre a

importancia da mesma

Incentivar a paz e o didlogo

Criar oportunidade de emprego

e estabilidade econdmica

A Chanel apresenta um plano
de agdo climatica para 2030,
como a missao 1.5 graus, de
forma a proteger o nosso
planeta.

A Chanel comunica e colabora
com diversas instituicGes,
organizagoes e lideres mundiais
para um progresso ndo sé em
questdes de sustentabilidade
como em questdes sociais.

A Chanel entende que o
impacto coletivo é fortalecido
com o trabalho realizado com
parceiros e fornecedores para
assim desenvolverem e
transitarem de forma acelerada
para um mundo mais
sustentdvel.



6- Cartier

A Cartier apresenta-se no mercado como uma das marcas de maior prestigio e
luxo de joias e reldgios, traduz elegancia, exclusividade, inovagao e tradicao. A Cartier
foi fundada por Louis Francois Cartier em 1847 em franca, esta casa de luxo rapidamente
cresceu e tornando-se um simbolo de exceléncia e perfeicdo. Tendo um mercado de

elite ao longo dos anos chegando até aos dias de hoje (Cartier, n.d.).

A histéria da Cartier é assinalada por excecionais criagdes de luxo no setor da moda
e alta joalharia, a colecdo de anéis “Panthére” e o desenvolvimento do relégio “Tank”
utilizado pelas figuras mais conhecidas da histéria, como a princesa Diana, foram apenas
algumas pecas Unicas e exclusivas desenvolvidas pela Cartier que mostra o

profissionalismo, a habilidade e a criatividade que a marca apresenta (Cartier, n.d.).

A Cartier ndo se dedica apenas a elaboracdo e desenvolvimento de joias de alto
requinto, a dedicacdo da marca no mundo da relojoaria com a intencdo de criar um
relégio com um movimento mecanico sofisticado também levou o nome da Cartier para
o universo dos relégios concorrendo contra outras grandes marcas. A Cartier com o
decorrer dos tempos mantem a sua posi¢do inicial, em manter o compromisso de
inovacao nas técnicas de fabrico, de qualidade superior dos seus produtos e de alta
exclusividade. A marca Cartier investe na formac¢dao dos seus produtores, onde cada
detalhe na producdo dos seus produtos é importante para garantir que cada peca da

Cartier é Unica e sofisticada (Cartier, n.d.).

Por fim, a Cartier continua a ser uma marca de relevancia no mundo do luxo tendo
sempre a sua tradicdo presente perante os novos desafios globais e assim mantendo-se

como um simbolo de durabilidade e elegancia.



Analise ao site da Cartier em relagdo a sustentabilidade

Objetivos Nagdes Unidas

12 Erradicar a pobreza

29 Erradicar a fome

39 Saude de qualidade

42 Educagdo de qualidade

52 Igualdade de género

62 Agua potdvel e saneamento

72 Energias renovdveis

acessiveis

82 Trabalho digno e

crescimento econémico

Exemplo de contribuicoes

Criar canais de apoio as
comunidades menos
desenvolvidas

Apoiar as sociedades mais

expostas

Proteger o bem-estar das

populagdes

Investir em educagdo com vista

a criacdo de novos talentos

Promover o desenvolvimento
das carreiras

independentemente do género

Poupanga de agua

Otimizagdo da pegada
ambiental gerada pela
producgdo e tratamento de

matérias primas

Desenvolver talentos e

responsabilidade social

Contribui¢cdes da marca

A Cartier esta no centro de uma
sinergia em que a vocagado é
tornar um mundo melhor em
todas as comunidades.

A Cartier apoia a instituicao
“Unstereotype Alliance” com
participacoes da ONU em que
visa ajudar as sociedades com
mais necessidades.

A Cartier promove a criagdo de
melhores condigdes de bem-
estar para as comunidades mais
vulneraveis através da “Cartier
Philantrohpy”.

A Cartier mantém a ligagdo com
as mais prestigiadas redes de
escolas de comércio e
engenharia na dinamica de
transmissao e inovagao junto
das suas equipas, assim como
na criacdo de novos talentos.

A Cartier desde 2019 que
assinou 0 compromisso e o
empoderamento das mulheres
com a igualdade de género e
com a certificagdo de igualdade
salarial.

A Cartier comprometesse com a
reducdo de consumo de 4gua e
energia em toda a sua
envolvente no mercado.

A Cartier procura as melhores
solugdes para o consumo de
energia necessario, ao mesmo
tempo que gere de forma
consciente e responsavel os
residuos da marca.

A marca Cartier investe no
trabalho digno e defende a
declaragdo universal dos
direitos humanos e assegura o
comprimento dos mesmos, ndo



99 Industria, inovagdo e

infraestruturas

102 Reduzir as desigualdades

112 Cidades e comunidades

sustentdveis

122 Produgdo e consumo

sustentdvel

132 A¢do climdtica

142 Proteger a vida maritima

152 Proteger a vida terrestre

Comercializagdo de produtos de

qualidade

Criacdo de apoios a pessoas
com maiores dificuldades no
trabalho

Apresentar um papel ativo nos
paises onde a Cartier esta

sedeada

Criar um equilibrio entre o
crescimento econdmico e os

principios de sustentabilidade

Economizar o consumo de

energia

Defender produtos que

respeitem a biodiversidade

Haver sensibilizacdo sobre a

importancia da mesma

tolera qualquer tipo de trabalho
infantil ou trabalho forcado,
apresenta para os seus
colaboradores os mais elevados
padrées em matéria de salde e
seguranga.

A Cartier desde 1847 que
apresenta o foco na
comercializagdo de produtos de
extrema qualidade podendo
passar de pais para filhos em
diferentes geragoes.

A Cartier estd presenta na
instituicdo “Generation Equality
Forum” em que visa reduzir as
desigualdades a nivel global.

A Cartier investe num papel
ativo em diferentes
comunidades, criando os
proprios institutos para
desenvolver talentos em todos
0s paises que se apresente.

A Cartier em 2021 langou a
iniciativa “Joalharia 2030”
reunindo membros do setor da
relojoaria e da joalharia
comprometidos em atingir
metas ambiciosas em que
visam tornar este setor
inteiramente sustentdvel.

Com a iniciativa criada pela
Cartier, os primeiros passos
foram de preservagao de
recursos e controlo de gastos
energéticos e de materiais.

A Cartier defende linhas de
produtos que se mostrem cada
vez mais sustentdveis e que
respeitem o meio ambiente.

A Cartier procura minimizar o
impacto negativo de todas as
suas atividades para o
ambiente, tendo concebido
subsidios a organizagGes sem
fins lucrativos com inteng¢des de
proteger de forma sustentdvel
0s ecossistemas.



162 Paz justiga e instituicoes Incentivar a paz e o didlogo A Cartier apresenta um
eficazes compromisso ético que ndo
tolera qualquer tipo de
corrupgao ou lavagem de
dinheiro, valorizando a
integridade e a transparéncia.
172 Parcerias para Criar oportunidade de emprego | A Cartier preocupa-se em
implementacdo dos objetivos e estabilidade econdmica colaborar de forma exemplar
com todos os seus
fornecedores e respetivos
parceiros para incentivar a sua
participagdo, bem como ajuda-
los a cumprir os objetivos de
sustentabilidade até 2030.



7- Ferrari

A marca Ferrari, nasceu em 1939 fundada por Enzo Ferrari na cidade de
Maranello em Itdlia, onde comegou por ser apenas uma equipa desportiva de
competicdo e mais tarde evoluindo o seu negdcio para a producdo e comercializacdo de
automoéveis desportivos de luxo. A marca Ferrari é sindnimo de paixdo pela alta
velocidade, pelo luxo e pela exceléncia de conduzir um Ferrari. A marca de Maranello
continua a ter a sua presenca assidua em todo o tipo de corridas de automaveis, sendo
a Unica marca que marcou presenca em todos os grandes prémios de Formula 1, um dos

patamares mais altos de competicao automobilistica (Ferrari, n.d.).

A Ferrari é um marco na histéria no universo automdével, ficou conhecida pela
criacdo dos carros desportivos mais marcantes como o Ferrari F40, o Ferrari Enzo Ferrari
ou por exemplo o Ferrari 250 GTO. A marca combina motores de alta performance com
luxo e prestigio criando assim automdveis Unicos com elegancia e agressividade. O
logotipo da Ferrari conhecido como “Cavallino Rampante” tornou-se um simbolo de
exceléncia ndo sé no meio de automdveis produzidos para vendas como também no
mundo das corridas automobilisticas, a Ferrari estd presente nas mais prestigiadas
corridas de automodveis como a Formula 1 e as 24 horas de Le Mans tendo nestas

competicGes diversas vitérias e recordes batidos (Ferrari, n.d.).

A marca Ferrari vai para alem da producdo de automoveis, onde nos ultimos anos
expandiu para o mercado da moda criando linhas de produtos com parcerias exclusivas,
onde ndo sé a producdo de automdéveis é de forma exclusiva para manter o prestigio,
mas também, a introducdo das linhas de moda sdo realizadas em producdes controladas

para se manterem Unicas e desejaveis (Ferrari, n.d.).

Em resume, a marca Ferrari representa mais do que automodveis de alta
velocidade, apresenta ser um icone de paixao em busca da perfeicao em cada detalhe,

€ uma marca que ultrapassa fronteiras mantendo-se fiel aos seus valores e principios.



Analise ao site da Ferrari em relagdo a sustentabilidade

Objetivos Nagdes Unidas

12 Erradicar a pobreza

29 Erradicar a fome

32 Saude de qualidade

42 Educagdo de qualidade

52 Igualdade de género

62 Agua potdvel e saneamento

72 Energias renovdveis

acessiveis

82 Trabalho digno e

crescimento econémico

99 Industria, inovagdo e

infraestruturas

Exemplo de contribui¢bes
Criar canais de apoio as
comunidades menos
desenvolvidas

Apoiar as sociedades mais

expostas

Proteger o bem-estar das

populagbes

Investir em educagdo com vista

a criagdo de novos talentos

Promover o desenvolvimento
das carreiras

independentemente do género

Poupanca de agua

Otimizagdo da pegada
ambiental gerada pela
producdo e tratamento de

matérias primas

Desenvolver talentos e

responsabilidade social

Comercializagdo de produtos de

qualidade

Contribui¢cdes da marca

A Ferrari esta presente em
campanhas que visam a
promogao de condigdes basicas
de vida.

A marca Ferrari apoia
programas de causas sociais
que pretendam criar dignidade
a cada ser humano.

A Ferrari promove o bem-estar
e a integridade de todos os
seres humanos.

A Ferrari investe na educagdo
para desenvolver os melhores
engenheiros e colaboradores,
tendo um total de 79 mil horas
de formagdo aos seus
trabalhadores no ano de 2022,
(mais 13% quem em 2021).

A Ferrari proporciona um
ambiente de trabalho inclusivo
que procure o maximo de
igualdade.

A Ferrari procura minimizar o
consumo de bens limitados, a
poupanca de agua é um dos
pilares de sustentabilidade da
marca.

A Ferrari garante respeito pelo
ambiente e adota as melhores
tecnologias para assim todos os
seus processos produtivos
serem mais eficientes e existir
uma reduc¢do do impacto
ambiental.

A Ferrari em 2023 aderiu ao
pacto da ONU em que visa
condicGes de trabalho dignas e
progressao no trabalho.

A Ferrari apresenta um
investimento em
desenvolvimento e tecnologia



102 Reduzir as desigualdades

112 Cidades e comunidades

sustentdveis

122 Produgdo e consumo

sustentdvel

132 A¢do climdtica

142 Proteger a vida maritima

152 Proteger a vida terrestre

162 Paz justica e instituigcoes

eficazes

172 Parcerias para

implementagdo dos objetivos

Criagdo de apoios a pessoas
com maiores dificuldades no
trabalho

Apresentar um papel ativo nos
paises onde a Ferrari esta

sedeada

Criar um equilibrio entre o
crescimento econdmico e os

principios de sustentabilidade

Economizar o consumo de

energia

Defender produtos que

respeitem a biodiversidade

Haver sensibilizagdo sobre a

importancia da mesma

Incentivar a paz e o didlogo

Criar oportunidade de emprego

e estabilidade econdmica

para oferecer no mercado o
melhor produto.

A Ferrari esta presente em
diversas agGes da ONU que
visam acabar com as
desigualdades.

A marca Ferrari reconhece a
importancia de um mercado
competitivo e por isso cumpre
integralmente as leis e regras
de mercado de cada pais onde
apresenta representagao.

A Ferrari pretende crescer de
forma sustentavel,
apresentando linhas de
motorizagdes hibridas para
quase todos os automaveis.

A Ferrari procura uma utilizacao
mais eficiente da energia em
toda a sua producgao.

A marca Ferrari esta
comprometida em reduzir as
emissdes na atmosfera, no
sistema de esgoto e em ajudar
a proteger a biodiversidade na
area sobre a qual os seus
processos de producgdo
apresentem influéncia.

A Ferrari considera uma
questdo fundamental a
protecdo e conservagao do
ambiente, tendo em toda a sua
envolvente no mercado reduzir
a emissdo de co2.

A Ferrari apresenta um
programa de zero tolerancia a
corrupgdo, onde estd
comprometida com os mais
altos padrdes de integridade,
honestidade e justica em todos
os assuntos internos e
externos, onde n3o tolera
qualquer tipo de suborno ou
praticas antiéticas.

A Ferrari tem uma proximidade
no contacto com os
fornecedores de forma a
promover solugdes inovadoras
e a compartilhar



conhecimentos em diversas
areas com intencdo de
crescimento e estabilidade
econémica mantendo o foco na
sustentabilidade.



8- Gucci

A Gucci é uma das marcas Italiana de luxo mais reconhecidas e influentes no
mundo da moda, fundada na cidade de Florenga no ano de 1921 por Guccio Gucci, como
outras grandes marcas de luxo, comecgou por produzir e comercializar pequenos artigos
de pele e mais tarde veio a desenvolver-se e destacando-se de forma distintiva no

mercado da moda com a produc¢do de malas, roupas e acessérios (Gucci, n.d.).

A marca Gucci é introduzida no mercado como uma das marcas que combina
tradicdo italiana e requinto, na Gucci cada pormenor conta desde a sensacdo de toque
no produto ao tipo de mao de obra utilizado para a producdo dos mesmos. O logotipo
da Gucci “GG” juntamente com o padrdo monograma sdao uma referéncia de imediato

da marca, que pretende representar luxo, status e prestigio (Gucci, n.d.).

Com o passar dos tempos a Gucci foi sempre mantendo a sua posi¢ao de cumprir
com o requinto da tradigdo italiana consoante as tendéncias da moda, teve diversas
colecdes com colaboragcdes de designers de renome e artistas conhecidos, havendo
sempre espaco para colegGes mais arrojadas tentando desafiar as tendéncias atuais. A
marca Gucci apresenta uma preocupacdo e compromisso sério com a sustentabilidade
e responsabilidade social, tendo refletido e assim criar uma tolerancia zero com os
desperdicios, utilizando os materiais que sobram para a criacdio de outro tipo
complementos aos seus produtos e acessorios. A Gucci € mais um dos exemplos de
marcas de luxo que ultrapassa fronteiras, sendo utilizada por diversos artistas e pessoas

influentes (Gucci, n.d.).

Em suma, a Gucci é uma forga na industria da moda de luxo e apresenta um peso
significativo no mercado devido a reputacdo ganha de combinacdo de tradicdo italiana

com inovagao e exclusividade.



Analise ao site da Gucci em relacdo a sustentabilidade

Objetivos Nagdes Unidas

12 Erradicar a pobreza

29 Erradicar a fome

32 Saude de qualidade

42 Educagdo de qualidade

52 Igualdade de género

62 Agua potdvel e saneamento

72 Energias renovdveis

acessiveis

82 Trabalho digno e

crescimento econéomico

Exemplo de contribuicoes

Criar canais de apoio as
comunidades menos

desenvolvidas

Apoiar as sociedades mais

expostas

Proteger o bem-estar das

populagées

Investir em educagdo com vista

a criagdo de novos talentos

Promover o desenvolvimento
das carreiras

independentemente do género

Poupanca de agua

Otimizagdo da pegada
ambiental gerada pela
producdo e tratamento de

matérias primas

Desenvolver talentos e

responsabilidade social

Contribui¢cdes da marca

A Gucci apoia junto da UNICEF
programas que procurem
acabar com o sofrimento no
mundo.

A marca Gucci desde 2005 que
se juntou a UNICEF com o
objetivo de apoia as sociedades
com mais dificuldades.

A Gucci estd presente em
diversos programas da UNICEF
que visam oferecer condi¢bes
de salde e bem-estar a todas
as populagdes necessitadas.

A Gucci apoia a UNICEF de
forma que esta consiga criar
condic¢Oes para todos terem
direito a uma educagao digna.
A marca Gucci defende a
igualdade de oportunidades,
sendo uma empresa inclusiva
onde todos podem contribuir
para o sucesso da marca.

A Gucci apresenta uma
otimizacdo e uma eficiéncia no
consumo de agua e energia.

A Gucci apresenta um
investimento em tecnologias e
energias mais eficientes para
atingir o objetivo de em 2025
ter conseguido reduzir em
comparagado a 2015 50% das
emissdes de gases geradas.
Conseguindo em 2022 utilizar a
100% energia renovavel em
todos os seus processos.

A Gucci oferece as suas equipas
um ambiente de trabalho
estavel, sustentavel e
atencioso.



99 Industria, inovagdo e

infraestruturas

102 Reduzir as desigualdades

11° Cidades e comunidades

sustentdveis

122 Produgdo e consumo

sustentdvel

132 A¢do climdtica

142 Proteger a vida maritima

152 Proteger a vida terrestre

162 Paz justica e instituigcoes

eficazes

172 Parcerias para

implementacgdo dos objetivos

Comercializagdo de produtos de

qualidade

Criagdo de apoios a pessoas
com maiores dificuldades no

trabalho

Apresentar um papel ativo nos
paises onde a Gucci esta
sedeada

Criar um equilibrio entre o
crescimento econdmico e os

principios de sustentabilidade

Economizar o consumo de

energia

Defender produtos que

respeitem a biodiversidade

Haver sensibilizagdo sobre a

importancia da mesma

Incentivar a paz e o didlogo

Criar oportunidade de emprego

e estabilidade econdmica

Os matérias utilizados pela
marca Gucci apresentam altos
niveis de sustentabilidade
sendo eles de extrema
qualidade e duradouros.

A Gucci doa uma % dos seus
lucros para lutas de
desigualdades, sendo a mais
representativa a luta pelos
direitos das mulheres.

A Gucci respeita e valoriza as
diferentes culturas e tradigdes
das sociedades onde um
produto Gucci é vendido.

A Gucci pretende tragar o seu
futuro em diregdao a um
crescimento econémico
sustentavel, cumprindo todas
as normas das Nag¢des Unidas,
organizagdes e governos.

A Gucci desde 2015 que
pretende reduzir a sua pegada
ambiental em 40% até 2025.
A marca Gucci investe na
matéria prima dos seus
produtos de forma que seja
sustentdvel e respeitem o meio
ambiente.

A Gucci em 2015 anunciou o
primeiro plano de
sustentabilidade com diversas
metas para pessoas e para o
planeta, com intengdo de
serem atingidas até 2025.

A marca Gucci pretende um
mundo mais justo, incentiva ao
fim da perseguicao e
desigualdade e que todos
tenham o direito a uma vida
livre.

A Gucci apresenta uma
excelente relagdo com todos os
seus fornecedores com
intencdo de tornarem mais
eficiente e eficaz todo o canal
de distribuicdo.



9- Burberry

A Burberry é uma das marcas inglesas mais reconhecidas no mercado da moda
de luxo, tendo valorizado a elegancia classica e a tradi¢ao, oferecendo um compromisso
de produtos com materiais de elevada qualidade e intemporais. A burberry foi fundada
em 1856 por Thomas Burberry na cidade de Hampshire em Inglaterra. Os primeiros
produtos comercializados pela Burberry foram produtos para a pratica de desporto ao
ar livre, e com o passar dos anos comecou por desenvolver-se e assim entrar no mercado
da moda de luxo, ficando especialmente conhecida pelo desenvolvimento dos seus

tecidos impermeadveis nas gabardines (Burberry, n.d.).

Ao longo dos anos a Burbbery desenvolveu-se e cresceu com objetivo de se
tornar uma forca significativa no setor da moda de luxo, a marca apresenta uma gama
variada de produtos que refletem a tradi¢do Britanica e exclusividade. O classico padrdao
de xadrez conhecido como “Burberry Check” é um dos pontos de maior reconhecimento
da marca a nivel internacional, onde pretende com este padrdo apresentar status,
prestigio e uma peca de extrema qualidade. A marca Burberry pretende ser intemporal
a moda apresentando materiais de elevada qualidade nos seus produtos, podendo

assim passar por diversas geragdes (Burberry, n.d.).

A Burbbery apresenta uma visao moderna nas colaboragdes realizadas com os
diversos artistas, investe e inova em estratégias de marketing incorporando tecnologias
de ponta, como experiéncias de realidade aumentada. A marca também investe e faz
parte dos seus principios as praticas éticas e sustentaveis em relagdo a toda a sua
producdo industrial, pretendendo reduzir ao maximo a sua pegada ambiental e

minimizar os desperdicios (Burberry, n.d.).

Por fim, a Burbbery apresenta ser uma marca influente no setor da moda de luxo
internacional representando o requinto Inglés de forma classica e intemporal com um

toque moderno e unico.



Analise ao site da Burberry em relacdo a sustentabilidade

Objetivos Nagdes Unidas

12 Erradicar a pobreza

22 Erradicar a fome

39 Saude de qualidade

42 Educagdo de qualidade

52 Igualdade de género

62 Agua potdvel e saneamento

72 Energias renovdveis

acessiveis

82 Trabalho digno e

crescimento econémico

99 Industria, inovagdo e

infraestruturas

Exemplo de contribuicoes
Criar canais de apoio as
comunidades menos

desenvolvidas

Apoiar as sociedades mais

expostas

Proteger o bem-estar das

populagdes

Investir em educagdo com vista

a criacdo de novos talentos

Promover o desenvolvimento
das carreiras
independentemente do género

Poupanca de agua

Otimizagdo da pegada
ambiental gerada pela
producgdo e tratamento de
matérias primas
Desenvolver talentos e

responsabilidade social

Comercializagdo de produtos de

qualidade

Contribui¢cdes da marca

A Burberry criou em 2008 a
Burberry foundation em que
visa apoiar as comunidades
mais pobres e com mais
necessidades.

Um dos principais focos da
Burberry Foundation é acabar
com a fome principalmente em
todas as criangas no mundo.

A Buerberry Foundation apoia
instituicdes procuram oferecer
condigGes para uma vida digna
e saudavel as populagbes mais
necessitadas.

A Burberry investe em
programas de formagdo para
todos os seus colaboradores
terem a oportunidade de
evoluir profissionalmente.

A Burberry é uma marca que
luta pelos mesmo direitos de
oportunidade para todos.

A Burberry promove o consumo
sustentdvel e responsavel de
recursos limitados.

A Burberry atingiu em 2022 o
ponto neutro de emissao de
co2 em todas as operagdes
proprias da marca.

A Burberry esta ligada a
universidades de renome para
investir no desenvolvimento de
novos talentos e criar as
melhores condi¢Oes para os
jovens entrarem no mercado de
trabalho.

A Burberry mostra a
sensibilidade com a origem dos
materiais utilizados nos seus
produtos, tendo a preocupagdo



102 Reduzir as desigualdades

112 Cidades e comunidades

sustentdveis

122 Produgdo e consumo

sustentdvel

132 Acdo climdtica

142 Proteger a vida maritima

152 Proteger a vida terrestre

162 Paz justica e instituicoes
eficazes
172 Parcerias para

implementacgdo dos objetivos

Criagdo de apoios a pessoas
com maiores dificuldades no

trabalho

Apresentar um papel ativo nos
paises onde a Burberry esta

sedeada

Criar um equilibrio entre o
crescimento econdmico e os

principios de sustentabilidade

Economizar o consumo de

energia

Defender produtos que

respeitem a biodiversidade

Haver sensibilizagdo sobre a

importancia da mesma

Incentivar a paz e o dialogo

Criar oportunidade de emprego

e estabilidade econdémica

de serem os menos que
contribuam para a crise
ambiental.

A Burberry foca-se em
combater as desigualdades ndo
descriminando na altura de
contratagdo ou promogao de
cargos.

A Burberry em todos os paises
que se apresenta, toma
medidas para proteger,
restaurar e regenerar a
natureza como parte da luta
contra a crise climatica.

A Burberry adotou medidas que
visam a redugdo do impacto
ambiental, incluindo o uso de
materiais sustentdveis, a
reducgdo de residuos e um
codigo de ética e disciplina de
praticas sustentaveis em todos
os seus processos de fabrico.

A Burberry reduziu em 30% o
consumo de energia tendo
como objetivo reduzir até 46%
até 2030, e posteriormente
conseguir utilizar para todo o
seu processo de produgdo
energias renovaveis até 2040.
A Burberry desde a sua
fundagdo que tem como
objetivo encontrar um
equilibrio entre a
biodiversidade e a sociedade
humana, tendo realizados
esforgos paraque o luxo e a
sustentabilidade possam andar
de mdos dadas.

A Burberry anunciou novas
metas para 2040, com intengao
de criarem um impacto
ambiental positivo e duradouro
para a protegdo das geragdes
futuras.

Ndo existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Burberry apresenta fortes
ligagcbes com a sua cadeia de



abastecimento de forma que
seja cada vez mais eficiente.

10- Prada

A Prada, tornou-se uma das marcas mais iconicas na moda do luxo, apresenta
um estilo contemporaneo e relaciona a moda com a arte, foi fundada por Mario Prada
em 1913 em Itdlia na cidade de Mildo, os seus primeiros produtos produzidos eram
pequenas malas de viagem e acessorios em pele. A Prada com o passar das décadas,
desenvolveu-se e tornou-se uma das principais poténcias da moda, onde ficou
conhecida pelas suas cole¢des fora do normal, altamente arrojadas e com foco no design

e elegancia moderna (Prada, n.d.).

Nas ultimas décadas a marca Prada tem apresentado o potencial para ser uma
marca influente no mercado da moda de luxo, ndo sé pelas suas cole¢cdes minimalistas,
mas como na inovac¢do oferecida nos seus produtos e servicos. A Prada investe e
experimenta novos matérias e novas formas Unicas de producdo para as suas colecées,
o classico nylon preto, nos anos 80 foi um material inovador e progressista onde tornou-

se um simbolo de reconhecimento e representacdo da marca Prada (Prada, n.d.).

Porem, a Prada ultrapassa o mercado da moda de luxo, a marca esta relacionada
e ligada a diversos projetos culturais com os demais artistas contemporaneos, refletindo
um peso e uma dedicacdo a cultura criando uma relacdo entre a moda e a arte (Prada,

n.d.).

Em resume, a Prada apresenta uma importancia a nivel global para o setor da
moda de luxo, tem uma capacidade sofisticada de adaptacdo a resposta que é
necessaria para os desafios dos tempos modernos devido a sua abordagem visionaria, a
marca ird assim continuar a inspirar e influenciar a industria da moda, da cultura e de

todos aqueles que sdao apaixonados por ambos.



Analise ao site da Prada em relacdo a sustentabilidade

Objetivos Nag¢des Unidas

12 Erradicar a pobreza

22 Erradicar a fome

32 Saude de qualidade

42 Educagdo de qualidade

52 Igualdade de género

62 Agua potdvel e saneamento

72 Energias renovdveis

acessiveis

Exemplo de contribuicoes
Criar canais de apoio as
comunidades menos
desenvolvidas

Apoiar as sociedades mais

expostas

Proteger o bem-estar das

populagées

Investir em educagdo com vista

a criagao de novos talentos

Promover o desenvolvimento
das carreiras

independentemente do género

Poupanga de agua

Otimizagdo da pegada
ambiental gerada pela
producgdo e tratamento de

matérias primas

Contribui¢cdes da marca

A Prada apoia programas que
visam ajudar a desenvolver as
comunidades menos
favorecidas.

A Prada, juntamente com
organiza¢Oes sem fins lucrativos
pretendem apoiar as
sociedades com mais
dificuldades na saude,
educacdo e em bens essenciais
a vida.

A Prada apresenta programas
de apoio para os seus
colaboradores em que promove
o bem-estar fisico e emocional.
A Prada tem parcerias com
universidades de renome com
intencdo de desenvolver os
melhores talentos e uma
educacdo digna e ética dentro
da marca.

A Prada compromete-se com a
igualdade de género na
lideranga, onde tem vindo a
aumentar os cargos de dire¢do
com representagdo de
mulheres.

A Prada reconhece a
importancia de economizar
recursos escassos e por isso
pratica uma gestao eficiente no
consumo de agua.

A Prada estd a investir em
energias renovaveis para todas
as suas fabricas, sabendo que
em 2021 ja tinha 53% de
utilizacdo de energias verdes e



82 Trabalho digno e

crescimento econdomico

99 Industria, inovagdo e

infraestruturas

102 Reduzir as desigualdades

112 Cidades e comunidades

sustentdveis

122 Produgdo e consumo

sustentdvel

132 A¢do climdtica

142 Proteger a vida maritima

152 Proteger a vida terrestre

Desenvolver talentos e

responsabilidade social

Comercializagdo de produtos de

qualidade

Criacdo de apoios a pessoas
com maiores dificuldades no

trabalho

Apresentar um papel ativo nos
paises onde a Prada esta

sedeada

Criar um equilibrio entre o
crescimento econdmico e os

principios de sustentabilidade

Economizar o consumo de

energia

Defender produtos que

respeitem a biodiversidade

Haver sensibilizagcdo sobre a

importancia da mesma

100% de lampadas de baixo
consumo energético nas
mesmas.

A Prada apresenta a sua
responsabilidade social
oferecendo aos trabalhadores
condi¢Ges dignas e estaveis de
trabalho e iniciativas socias
como programas de cultura,
educacédo e desenvolvimento
comunitario.

A Prada desenvolveu linhas de
produtos com materiais
reciclados como a linha “Re-
Nylon” de forma assumir um
compromisso com praticas
sustentaveis.

A Prada apresenta uma
constante luta pelos direitos
das mulheres, promovendo a
igualdade de oportunidade de
trabalho independentemente
do género.

A Prada apresenta 3 pilares que
pretende desenvolver de forma
sustentavel em todas as
sociedades, sendo eles
“Pessoas”, “Planeta” e
“Cultura”.

A Prada apresenta processos de
fabrico sustentaveis, investindo
em tecnologias mais eficientes
que levam a uma produgdo com
menos desperdicio e assim com
uma influéncia direta na
reducdo do impacto ambiental.
A Prada utiliza energia
renovavel e materiais reciclados
para a produgdo das suas linhas
de produtos.

A Prada utiliza plastico
reciclado na linha “Re-Nylon”
retirado dos oceanos, redes de
pesca e de aterros sanitarios.

A Prada em 2021 ja utilizava
89% de papel reciclado nas
caixas e embalagens para os
seus produtos com intengdo de
proteger o meio ambiente.



162 Paz justiga e instituicoes

eficazes

172 Parcerias para

implementacgdo dos objetivos

Incentivar a paz e o didlogo

Criar oportunidade de emprego

e estabilidade econdmica

A Prada rege-se por um cédigo
de ética e de respeito pelo
proximo, nao sendo toleradas
quaisquer praticas de suborno
ou falta de transparéncia.

A Prada colabora diretamente
com os respetivos governos,
instituicdes e organizacdes em
fins lucrativos que visam a
resolucdo de todos os
problemas ambientais.



11- Rolls Royce

A Rolls Royce é uma das marcas mais marcantes e luxuosas do setor automovel,
esta automaticamente ligada a elegancia, exclusividade e tudo o que um automovel de
luxo pode oferecer. A marca Rolls Royce foi fundada por Charles Royce e por Sir Henry
Royce em Inglaterra no ano de 1904. A marca de automdveis rapidamente cresceu e
destacou-se pela sua qualidade, ndo sé na produc¢dao do produto, mas em todos os

materiais utilizados no mesmo, algo que dura até aos dias de hoje (Rolls Royce, n.d.).

Os carros da Rolls Royce ficaram conhecidos pelo seu design imponente, com um
especial cuidado em todo o tipo de detalhes ultrapassando os limites da perfeicdo, toda
a producdo dos veiculos da Rolls Royce é realizada a mdo por mecanicos e engenheiros
altamente qualificados, representado assim uma forma de exclusividade e requinte

unico (Rolls Royce, n.d.).

O grande desafio que a Rolls Royce enfrenta é manutencdo do compromisso com
a constante inovacao técnica para oferecer ndo sé um carro de luxo, mas sim o mais
prestigiado carro do mundo. A Rolls Royce ja é responsavel pela criacdo dos carros mais
lenddrios até aos dias de hoje, como o Rolls Royce Phantom e o Rolls Royce Cullinan,
legado esse que a marca quer manter como padrao e apresenta definido como objetivo

(Rolls Royce, n.d.).

Uma das principais caracteristicas de diferenciacdo é o seu simbolo, onde
apresenta uma pequena estatua de uma mulher gravada na dianteira dos seus veiculos,
conhecida como “Spirit of Ecstasy” que simboliza a grandiosidade, a exceléncia e um
valor de prestigio Unico. O grande objetivo deste simbolo é mostrar a sua durabilidade,
mostrar que n3do é apenas um automodvel com a intencdo de deslocacdo de um ponto
para o outro, mas sim que oferece uma experiéncia Unica de exclusividade e conducdo

(Rolls Royce, n.d.).

Em suma, a Rolls Royce transcende um simples automével onde cada veiculo
produzido é uma peca de exclusividade, o legado e a tradicdo mostra que cada carro é

uma obra-prima Unica e um estilo de vida personalizado aos seus clientes.



Analise ao site da Rolls Royce em relagdo a sustentabilidade

Objetivos Nagdes Unidas

12 Erradicar a pobreza

22 Erradicar a fome

32 Saude de qualidade

42 Educagdo de qualidade

52 Igualdade de género

62 Agua potdvel e saneamento

72 Energias renovdveis

acessiveis

82 Trabalho digno e

crescimento econémico

Exemplo de contribuicoes

Criar canais de apoio as
comunidades menos

desenvolvidas

Apoiar as sociedades mais

expostas

Proteger o bem-estar das
populagées
Investir em educagao com vista

a criacdo de novos talentos

Promover o desenvolvimento
das carreiras
independentemente do género

Poupanca de agua

Otimizagdo da pegada
ambiental gerada pela
producgdo e tratamento de

matérias primas

Desenvolver talentos e

responsabilidade social

Contribui¢cdes da marca

A Rolls Royce estd envolvida em
diversas iniciativas de
responsabilidade social que
visam o crescimento e o
desenvolvimento das
comunidades mais
necessitadas.

A Rolls Royce apoia instituicdes
que pretendem criar condi¢des
basicas de vida nas sociedades
mais pobres.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Rolls Royce investe na
formagdo dos seus engenheiros
com intenc¢do de criar os
melhores talentos e
oferecendo-lhes a
oportunidade de criar algo
Unico.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

Ndo existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Rolls Royce investe no
desenvolvimento de
tecnologias mais eficientes nao
sO para os seus motores (tanto
a nivel automovel como a nivel
aeroespacial) mas como
também para todo o seu
processo de produgao.

A Rolls Royce oferece condigGes
de trabalho excecionais
permitindo aos seus
colaboradores uma progressao
de carreira estavel e



92 Industria, inovagdo e

infraestruturas

102 Reduzir as desigualdades

11° Cidades e comunidades

sustentdveis

122 Produgdo e consumo

sustentdvel

132 Ac¢do climdtica

142 Proteger a vida maritima

152 Proteger a vida terrestre

162 Paz justica e instituigcoes
eficazes
172 Parcerias para

implementacdo dos objetivos

Comercializagao de produtos de

qualidade

Criagdo de apoios a pessoas
com maiores dificuldades no
trabalho

Apresentar um papel ativo nos
paises onde a Rolls Royce esta

sedeada

Criar um equilibrio entre o
crescimento econdmico e os
principios de sustentabilidade
Economizar o consumo de

energia

Defender produtos que
respeitem a biodiversidade
Haver sensibilizagdo sobre a
importancia da mesma

Incentivar a paz e o didlogo

Criar oportunidade de emprego

e estabilidade econdmica

sustentdvel assim como na vida
pessoal.

A marca Rolls Royce investiu
em pesquisas com intengdo de
desenvolver novas tecnologias
para a produgdo dos seus
produtos ser mais sustentavel e
eficiente.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Rolls Royce investe em
programas de apoio as
comunidades locais onde esta
representada sobre o
desenvolvimento sustentdvel.
N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Rolls Royce esta
comprometida em economizar
0 consumo de energia e em
reduzir as emissdes de gases
para atmosfera, potenciando a
utilizagdo das tecnologias mais
desenvolvidas com maior
eficiéncia.

N&o existem referéncias sobre
este ponto no site.

Ndo existem referéncias sobre
este ponto no site.

N3o existem referéncias sobre
este ponto no site.

A Rolls Royce tem uma relagédo
forte tanto com os seus
fornecedores como com as
restantes marcas em que
colabora de forma a encontrar
as melhores solugdes.



12- Aston Martin

A Aston Martin € uma marca emblematica no mundo automoével, onde
representa o prestigio e a exclusividade britanica, foi fundada em 1913 por Lionel Martin
e Robert Bamford em londres, onde queriam criar um automével de alta performance,
com design sofisticado e que apresentasse paixdao. A Aston Martin rapidamente
conquistou reputacdo pela engenharia britanica utilizada na produgao dos seus
automaveis construindo assim uma referéncia no setor automodvel de luxo (Aston

Martin, n.d.).

A marca Aston Martin desde muito cedo percebeu que para ser bem sucedida na
sua missdo, a qualidade dos veiculos ndo podia falhar, cada carro da Aston Martin
apresenta um rigor na construcdo realizada a mao, onde retrata um compromisso de
exceléncia e construcdo Unica dando assim uma importancia aos detalhes que dao a

personalidade e caracterizagdo a marca (Aston Martin, n.d.).

Os veiculos da Aston Martin sdo sinébnimo de desempenho excecional, com linhas
de design aerodinamicas, classicas e com toques desportivos. A marca estd associada a
filmes de agao como nos primeiros filmes do James Bond com o Aston Martin DB5 e nos
filmes mais recentes com os modelos Aston Martin DB11 e Aston Martin Vantage. A
marca sempre procurou criar uma combinacdo de requinte estético com alta
performance, tentado elaborar o automodvel perfeito para todos os entusiastas do

universo automovel (Aston Martin, n.d.).

A Aston Martin, veio mais tarde expandir o seu nome no mundo do luxo, onde
expandiu a sua presenca para alem do mercado automdvel, criando parcerias com as
melhores marcas de iates de luxo oferecendo a possibilidade de personalizacdo e
grandes condominios residéncias, querendo associar aimagem da marca a um estilo de

vida de elevado prestigio e exclusividade (Aston Martin, n.d.).

Por fim, a marca Aston Martin representa uma fusdo de tradicdo Britanica e alto
desempenho automoével, apresenta um legado em diversas competicGes
automobilisticas, e representa um equilibrio entre elegdncia e uma experiéncia de

conducao Unica.



Analise ao site da Aston Martin em rela¢do a sustentabilidade

Objetivos Nagdes Unidas

12 Erradicar a pobreza

22 Erradicar a fome

32 Saude de qualidade

42 Educagdo de qualidade

52 Igualdade de género

62 Agua potdvel e saneamento

72 Energias renovdveis

acessiveis

82 Trabalho digno e

crescimento econémico

Exemplo de contribuicoes
Criar canais de apoio as
comunidades menos

desenvolvidas

Apoiar as sociedades mais

expostas

Proteger o bem-estar das

populagdes

Investir em educacdo com vista

a criacdo de novos talentos

Promover o desenvolvimento
das carreiras

independentemente do género

Poupanca de agua

Otimizagdo da pegada
ambiental gerada pela
producgdo e tratamento de
matérias primas
Desenvolver talentos e

responsabilidade social

Contribui¢cdes da marca

A Aston Martin esta presente
em instituicOes e organizagdes
sem fins lucrativos que visam
oferecer melhores condi¢des de
vida as populagoes.

A Aston Martin em parceria
com instituicGes e organizagdes
apoia com programas
financeiros as sociedades a
conseguirem uma vida digna e
saudavel.

A Aston Martin investe na
seguranga dos seus
automoveis, pretendendo
chegar a zero mortos em
acidentes que envolvam carros
da marca.

A Aston Martin apresenta
programas de formacdo e
desenvolvimento interno que
visam desenvolver diferentes
capacidades do trabalhador e
potenciar um novo talento.

A Aston Martin apresenta
medidas de aposta na
diversidade e inclusdo no
trabalho, oferecendo
oportunidades tanto para
homens como para mulheres.
A Aston Martin promove o
consumo responsavel de todo o
tipo de bens, a marca pretende
economizar energia, agua e
matérias primas utilizadas.

A Aston Martin investiu na
mudanga para energias
renovaveis nas suas fabricas e
escritorios, reduzindo assim a
sua pegada ambiental.

A Aston Martin promove
condi¢Ges de trabalho justas
em todas as operagdes que esta



92 Industria, inovagdo e

infraestruturas

102 Reduzir as desigualdades

112 Cidades e comunidades

sustentdveis

122 Produgdo e consumo

sustentdvel

132 A¢do climdtica

142 Proteger a vida maritima

152 Proteger a vida terrestre

162 Paz justica e instituicoes

eficazes

Comercializagao de produtos de

qualidade

Criagdo de apoios a pessoas
com maiores dificuldades no
trabalho

Apresentar um papel ativo nos
paises onde a Aston Martin esta

sedeada

Criar um equilibrio entre o
crescimento econdmico e os

principios de sustentabilidade

Economizar o consumo de

energia

Defender produtos que

respeitem a biodiversidade

Haver sensibilizacdo sobre a

importancia da mesma

Incentivar a paz e o didlogo

envolvida, ajuda ainda no
crescimento econémico nas
comunidades onde realiza as
suas operagoes.

A Aston Martin esta a investir
no desenvolvimento de
tecnologias de transporte mais
sustentavel, como veiculos
100% elétricos ou hibridos e
motoriza¢des de baixo impacto
ambiental.

A Aston Martin apoia iniciativas
sociais e comunitarias que
pretendem ajudar grupos mais
desfavorecidos.

A Aston Martin colabora em
projetos urbanos sustentaveis
nos mercados onde estd
presente, promove ainda estilos
de vida sustentaveis para as
comunidades.

A Aston Martin esta
comprometida com a utilizagdo
de materiais sustentaveis, sao
materiais reciclados que visam
diminuir a pegada ambiental da
marca.

A Aston Martin esta
comprometida em reduzir a sua
pegada ambiental, tanto a nivel
de operagdes na producdo de
automédveis como no
investimento desenvolvimento
de tecnologias mais eficientes.
A Aston Martin utiliza bens
materiais e matérias primas
sustentdveis nos seus produtos
que respeitem as diferentes
biodiversidades.

A Aston Martin considera a
protecdo do nosso planeta uma
questdo fundamental, tendo
investido em conservagao de
terras e espacgos verdes que
visam proteger diversos
ecossistemas.

A Aston Martin apresenta uma
politica de respeito maximo
pelos direitos humanos e uma



172 Parcerias para

implementacdo dos objetivos

Criar oportunidade de emprego

e estabilidade econdémica

ética em todos os negdcios
realizados, rege-se pelo
cumprimento do direito
internacional e incentiva a
transparéncia a ao trabalho
justo.

A Aston Martin colabora de
forma exemplar com diversas
instituicdes, organizagdes e
governos de forma a enfrentar
os desafios globais, como sdo as
alteragdes climaticas e a crise
ambiental.



4.2- Resultados qualitativo

O principal objetivo da realizacdo desta dissertacdo passa por compreender que
estratégias empresarias as marcas de luxo estdo a adotar perante os novos desafios de
sustentabilidade. A analise realizada aos sites das respetivas marcas escolhidas mostra-
nos que todas as marcas de luxo ja estdo comprometidas com os desafios de
sustentabilidade, umas mais que outras, mas todas apresentam estratégias e

solidariedade para com grande parte dos objetivos apresentados pelas Nacdes Unidas.

Na tabela abaixo estdo representados os 17 objetivos de sustentabilidade das
Nacgbes Unidas e as marcas a que os sites foram analisados. Na realizagdo da andlise aos
sites das marcas em estudo, foi possivel perceber que todas elas estdo comprometidas
com a palavra sustentabilidade, que para as marcas de luxo os 17 objetivos
apresentados pelas Nag¢des Unidas sdao uma referéncia e apresentam um caracter

prioritario para cumprir até ao ano de 2030.

A Louis Vuitton apresenta para todos os objetivos o que pretende fazer em
concreto, desde parcerias com instituicGes como doacgbes e até politicas de ndo haver
desperdicio de matéria prima. Nao sé a Louis Vuitton, mas todo o grupo LVMH encontra-
se focado em aplicar todas as estratégias de sustentabilidade definidas de forma que os

objetivos até 2030 estejam cumpridos.

A Hermeés apresenta toda a importancia aos objetivos de sustentabilidade
diretamente ligados a marca e com as comunidades onde a marca estd inserida.
Expressa a importancia de todos os objetivos das Nag¢bes Unidas, mas foca-se no
imediato aos que estdo relacionados com a marca e com o seu desenvolvimento

sustentavel.

A Porsche exprime o seu foco nos objetivos de sustentabilidade com atencao
especial a objetivos de energias renovaveis e combustiveis sintéticos com a diminuicao

da pegada ambiental. A marca alem3a pretende cumprir todos os objetivos até ao ano



de 2030 trabalhando em conjunto com as restantes marcas do setor e organizagdes com

gue visam esses fins.

A Rolex exprime a importancia de que todos os objetivos devem ser cumpridos,
salienta no cumprimento de alguns objetivos primeiro, tendo sempre como intencdo
desenvolver o melhor produto e a importancia da correta utilizacdo de matérias primas,
tendo sempre presente o consumo responsavel de recursos limitados. A marca destaca
ainda a relevancia de estar presente entre governos, instituicdes e organizacbes que

visam o cumprimento das metas definidas até 2030.

A Chanel evidencia que todos os objetivos definidos pelas Na¢des Unidas devem
ser cumpridos dentro dos prazos acordados, a marca apresenta que tipo de estratégias
estdo a ser desenvolvidas para cada objetivo, apresentando um foco determinante na
igualdade de género e na luta pelo cumprimento de todos os direitos basicos para os
seres humanos, apresenta ainda uma constante luta pelos direitos das mulheres. A
marca Chanel apresenta-se solidaria com diversas instituicbes e organizagdes, tendo
investido na criacdo da Fundacdo Chanel onde se foca na criacdo de bem-estar para

todas as comunidades.

A Cartier declara e foca-se no cumprimento de todos os objetivos definidos pelas
Nagbes Unidas, a marca compreende e concorda com a importancia dos mesmos tendo
intencdo de que as suas estratégias para o cumprimento dos objetivos sejam bem-
sucedidas até o ano de 2030, a marca desde cedo que se aliou a ONU com intuicdo de
apoiar todas as causas e criar as melhores condi¢cdes para as populagdes mais
necessitadas. A Cartier investiu na “Cartier Philantrohpy” onde pretende promover a

saude e educacao de qualidade para criancas e adultos desfavorecidos.

A Ferrari evidéncia a importancia da sustentabilidade e da conservacdao do meio
ambiente, a marca de Maranello acredita na relevancia dos 17 objetivos de
sustentabilidade das Nag¢bes Unidas e pretende que todos estejam cumpridos até ao
ano de 2030. A marca Ferrari tem um peso e influéncia elevada no setor do luxo

automovel, em conjunto com as outras marcas, a Ferrari pretende que todo o setor



automoével consiga cumprir as metas estabelecidas para um futuro mais limpo num setor

de emocgodes e sensacdes fortes como apresentar ser o setor automobilistico.

A Gucci salienta a preocupac¢ao da sustentabilidade no setor da moda de luxo, a
marca esta consciente da necessidade do desenvolvimento da sustentabilidade neste
setor e apresenta diversas estratégias para cumprir em pleno os objetivos e as metas
propostas pelas Nag¢bes Unidas. A marca Gucci desde cedo que se uniu a UNICEF com
intencdo de criar melhores condicGes de vida para todas as popula¢des, tendo como
primeiro foco o desenvolvimento e a otimizacdo do consumo de energia, tendo ja

atingindo em 2022 a utilizagcdo de 100% de energias renovaveis.

A Burberry manifesta o interesse e o compromisso com a sustentabilidade, para
a Burberry as metas apresentadas e acordadas pelas Nagdes Unidas sdo uma prioridade,
a marca apresenta estratégias para que o setor da moda de luxo se torne um exemplo
de sustentabilidade para os outros setores. A marca desde cedo que se preocupou com
varios dos objetivos apresentados pelas Na¢des Unidas em 2015, a criacdo de Burberry
Foundation em 2008 que procura oferecer condi¢cbes dignas a populacdo mais
desfavorecida e os programas de formacao para que todos possam ter acesso a uma
formacdo de qualidade. A Burberry procura cada vez mais a utilizacdo de energias
renovaveis e limpas, tendo em 2022 atingindo o ponto neutro de emissdes de co2 em

todas as operacgdes que esta envolvida.

A Prada refere a importancia da sustentabilidade e a relevancia do cumprimento
dos 17 objetivos apresentados pelas Nag¢des Unidas. A marca Prada desenvolveu linhas
de produtos com materiais reciclados recolhidos de oceanos e aterros sanitdrios,
conseguiu assim desenvolver estas linhas de produtos sem perder a elevada qualidade
e status que o nome Prada revela, a marca foca-se no desenvolvimento e no crescimento
sustentavel do setor da moda de luxo visto o peso e influéncia que o mesmo apresenta

na sociedade a nivel mundial.

A Rolls Royce evidencia que existe um problema ambiental, que é necessario
mudancgas em todos os setores de atividade, desde mudancas a nivel econémico como

a nivel politico, a marca Rolls Royce acredita que para o setor de luxo automovel



continuar a crescer é necessario ligar a sustentabilidade a todos os processos que as
marcas estejam diretamente e indiretamente ligadas, a marca estd empenhada em
colaboracdo com outras empresas e organizacdes em arranjar as melhores solucoes
para um futuro mais verde. A marca investiu e desenvolveu tecnologias para tornar mais
eficientes todos os seus produtos bem como todos os seus processos de fabrico, a
eficiéncia pode apresentar ser um ponto de viragem para vencer a batalha contra as

alteragdes climaticas.

A Aston Martin prenuncia que a sustentabilidade é um ponto de extrema
importancia para os dias de hoje bem como para as futuras geracdes, a marca esta
comprometida em cumprir os 17 objetivos estabelecidos pelas Na¢Ges Unidas até ao
ano de 2030. A Aston Martin tem vindo a desenvolver estratégias de como alcancar
todos os objetivos e crescer de forma mais sustentavel, a marca esta presente em
diversas organizacGes e instituicdes que visam o melhoramento da qualidade de vida
das populacdes e permitem uma educacao de qualidade para todas as criancas, foca-se
ainda na otimizacdo de matérias primas limitadas e no seu consumo responsavel. Nos
processos de fabrico que a marca apresenta estd a existir uma transicao para energias
renovaveis e descer ao maximo a dependéncia de combustiveis fosseis. A Aston Martin
desde 2015 que estd focada em atingir todas as metas de crescimento e

desenvolvimento sustentavel acordado no mesmo ano pelas Nagdes Unidas.



4.3- Tabela de analise aos 17 objetivos de sustentabilidade com as 12

marcas de luxo.

Objetivos 1 2

Marcas

Louis X X X
Vuitton

x

Rolls X
Royce
m x

x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x

X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X
X X X X X

X X X X X X X X X X
X X X X X X

X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X

X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X X
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4.4 - Resultados quantitativos

12 pergunta

“Ja adquiriu ou possui bens de luxo?”

ESim M Nao

Na primeira pergunta do questionario realizado, foi inquirido se ja tinha
adquirido ou possuia bens de luxo, foram obtidas 190 respostas das quais 149
responderam que sim, correspondendo a 78,4% e 41 responderam que nao,

correspondendo a 21,6% dos inquiridos.



22 pergunta

“Apresenta interesse nas marcas de luxo?”

ESim M Nao

Na segunda pergunta do questiondrio realizado, foi inquirido so aos
participantes que responderam que “sim” na primeira questdo, dai apresentar-se
apenas as 149 respostas a esta pergunta. Nesta questdo, aos 149 inquiridos, 130
responderam que sim, correspondendo a 87,2% e 19 responderam que nado,

correspondendo a 12,8% do total de 149 respostas obtidas.



32 pergunta

“Deseja adquirir algum bem de luxo?”

ESim ®Nao

Na terceira pergunta do questionario realizado, foi inquirido sé aos participantes
que responderam que “sim” na primeira questdo, dai apresentar-se apenas as 149
respostas a esta pergunta. Nesta questdo, aos 149 inquiridos, 124 responderam que sim,
correspondendo a 83,2% e 25 responderam que nao, correspondendo a 16,8% do total

de 149 respostas obtidas.



42 pergunta

“Quantos produtos de luxo possui?”

M1 MEntre2a4 MWEntre5a7 HEntre8al0 MW Maisdell

Na quarta pergunta do questionario realizado, foi inquirido s6 aos participantes
que responderam que “sim” na primeira questdo, dai apresentar-se apenas as 149
respostas a esta pergunta. Nesta questdo, aos 149 inquiridos, 32 responderam que
possuiam 1 produto de luxo, o que corresponde a 21,5%; 70 responderam que possuem
entre 2 a 4 produtos de luxo, o que corresponde a 47%; 17 responderam que possuem
entre 5a 7 produtos de luxo, o que corresponde a 11,4%; 12 responderam que possuem
entre 8 a 10 produtos de luxo, o que corresponde a 8,1%; 18 responderam que possuem

mais de 11 produtos de luxo, o que corresponde a 12,1% das 149 respostas obtidas.



52 pergunta

“Em média quanto custou o seu produto de luxo?”

M Menos de 500€ W 500€ a 800€ W 801€a1200€ = 1201€ a 1600€
M 1601€ a 2000€ m 2001 a 2400€ m 2401€ a 2800€ MW Mais de 2800€

Na quinta pergunta do questionario realizado, foi inquirido sé aos participantes
gue responderam que “sim” na primeira questdo, dai apresentar-se apenas as 149
respostas a esta pergunta. Nesta questao, aos 149 inquiridos, 51 responderam menos
de 500€, o que corresponde a 34,2%; 28 responderam entre 500€ a 800€, o que
corresponde a 18,8%; também 28 responderam que o seu produto de luxo custou em
média entre 801€ a 1200€, o que corresponde a 18,8%; 10 inquiridos responderam
entre 1201€ a 1600€, o que corresponde a 6,7%; 8 responderam que pagaram em média
entre 1601€ a 2000€ pelo seu produto de luxo, o que corresponde a 5,4%; 4
responderam que pagaram em média entre 2001€ a 2400€, o que corresponde a 2,7%;
apenas 1 inquirido respondeu que o seu produto de luxo em média custou entre 2401€
a 2800¢€, correspondendo a 0,7%; 19 responderam mais de 2800€ foi em média o que
pagaram pelo seu produto de luxo, o que corresponde a 12,8% das 149 respostas

obtidas.



62 pergunta

“Qual a frequéncia média com que adquire produtos de luxo?”

B Nunca M Inferior a 1 vez porano M 2 a 3 vezes por ano

W4 a5 vezes porano B Mais de 6 vezes por ano

Na sexta pergunta do questionario realizado, foi inquirido sé aos participantes
que responderam que “sim” na primeira questdo, dai apresentar-se apenas as 149
respostas a esta pergunta. Nesta questdo, aos 149 inquiridos, 19 responderam que em
média nunca adquiriam produtos de luxo, o que corresponde a 12,8%; 98 responderam
que adquiriam produtos de luxo inferior a uma vez por ano, o que corresponde a 65,8%
dos 149 inquiridos, 26 responderam 2 a 3 vezes por ano é a frequéncia média com que
adquirem produtos de luxo, o que corresponde a 17,4%; 5 responderam que é adquirem
produtos de luxo 4 a 5 vezes por ano, correspondendo a 3,4% e apenas 1 dos inquiridos
respondeu que em média adquire produtos de luxo mais de 6 vezes por ano,

correspondendo a 0,7%.



72 pergunta

“Qual o ultimo produto de luxo que comprou ou Ihe ofereceram?”

M Roupa M Joias

M Acessorios (luvas, cachecol, sapatos etc) = Carro

M Mala M Reldgio

W Cremes W Telemdvel
H Viagem B Computador
MW Perfumes

Na sétima pergunta do questionario realizado, foi inquirido sé aos participantes
gue responderam que “sim” na primeira questdo, dai apresentar-se apenas as 149
respostas a esta pergunta. Nesta questdo, aos 149 inquiridos, 55 responderam que o
ultimo produto de luxo adquirido foi roupa, correspondendo a um total de 36,9%; 30
responderam joias, correspondendo a um total de 20,1%; 14 responderam acessorios
(luvas, cachecol, sapatos, etc), o que corresponde a 9,4%; 11 responderam que o
produto de luxo mais recentemente adquirido foi o carro, o que corresponde a 7,4%; 29
responderam que foi uma mala, o que corresponde a 19,5%; 4 responderam reldgio, o

que corresponde a 2,7%; 2 dos inquiridos responderam cremes, o que corresponde a



1,3%; as respostas de telemovel, viagem, computador e perfumes tiveram 1 resposta

cada, correspondendo cada uma a 0,7% das 149 respostas obtidas.

82 pergunta

“Qual o seu género?”

B Masculino ™ Feminino m Outro

Na oitava pergunta do questiondrio realizado, é questionado o género do
inquirido, onde foi obtido 92 respostas de género masculino, o que corresponde a
48,4%; 98 responderam género feminino, o que corresponde a 51,6% dos 190

inquiridos.



92 pergunta

“Qual a sua idade?”

B Menos 18 W 18 a25anos M 26 a 32 anos 33 a40anos

M 41 a48. anos M 49 a 56 anos M 57 a 65 anos B Mais de 65 anos

4% 2%

Na nona pergunta do questionario realizado, é questionado qual a idade do
inquirido, 3 responderam menos de 18 anos, o que corresponde a 1,6%; 87
responderam que a sua idade estava entre os 18 e os 25 anos, correspondendo a 45,8%;
24 responderam 26 a 32 anos, o que corresponde a 12,6%; 10 dos inquiridos
responderam que a sua idade estd entre os 33 e os 40 anos, correspondendo a 5,3%; 7
responderam estar entre os 41 a 48 anos de idade, correspondendo a 3,7%; 23 das
respostas obtidas estao nas idades entre 49 a 56 anos, o que corresponde a 12,1%; 29
responderam que a sua idade esta entre os 57 e os 65 anos, correspondendo a 15,3%;
7 dos inquiridos responderam mais de 65 anos era a sua idade, o que corresponde a

3,7% do total de 190 respostas obtidas no questionario.



102 pergunta
“Qual o seu nivel de escolaridade mais elevado completo?”
M Ensino basico M Ensino secundario

M Ensino superior (Licenciatura) & Ensino superior (Mestrado)

M Ensino superior (Douturamento)

Na décima pergunta do questiondrio realizado, é questionado o nivel de
escolaridade mais elevado completo, 0 dos inquiridos responderam ensino basico, dai
ndo aparecer referencia nenhuma ao ensino bdsico no grafico, 18 responderam ensino
secundario, o que corresponde a 9,5%; foram obtidas 102 respostas em ensino superior
(Licenciatura), o que corresponde a 53,7%; 62 responderam que o seu nivel de
escolaridade mais elevado completo é o ensino superior (Mestrado), correspondendo a
33,2%; 7 dos inquiridos responderam ensino superior (Doutoramento) era o seu nivel

de escolaridade, o que corresponde a 3,7% de um total de 190 respostas obtidas.



112 pergunta

“Qual a sua ocupacdo de momento?”

M Trabalhador a tempo inteiro M Trabalhador em regime de "Part-time"
M Desempregado Estudante
M Estudante trabalhador m Reformado

Na décima primeira pergunta do questionario realizado, foi questionada a
ocupacdo de momento por parte do inquirido, onde 100 responderam que trabalham a
tempo inteiro, correspondendo a 52,6%; 7 responderam que trabalham em regime de
“Part-time”, o que corresponde a 3,7%; 5 dos inquiridos responderam que estdo
desempregados, o que corresponde a uma percentagem de 2,6%; 41 das respostas
obtidas foram de estudantes, com uma correspondéncia de percentagem igual a 21,6%;
22 responderam que estdo em regime de estudante trabalhador, tendo uma
correspondéncia de 11,6%; 15 dos inquiridos encontram-se reformados, o que

corresponde 7,9% do total das 190 respostas obtidas.



122 pergunta

“Qual o seu estado civil?”

MW Solteiro(a)  m Casado(a) em regime de unido de facto ~ m Divorciado(a) = Viuvo(a)

Na décima segunda pergunta do questiondrio realizado, foi questionado o
estado civil do inquirido, onde 118 responderam que o seu estado civil é solteiro(a), o
gue corresponde a 62,1%; 57 responderam que estdo casados(as) em regime de unido
de facto, correspondendo a 29,8%; 13 responderam que estdo divorciados(as), o que
corresponde a uma percentagem de 6,8%; 2 responderam que estdo viuvos(as), o que é

correspondente a 1% das 190 respostas obtidas.



132 pergunta

“Qual o seu rendimento mensal?”

B Menos de 760€ M 761€ a 1000€ W 1001€ a 1500€ = 1501€ a 2000€ M 2001€ a 2500€
M 2501€ a 3000€ m3001€ a 3500€ m 3501€ a 4000€ W Mais de 4001€

Na décima terceira questao do questiondrio realizado, foi questionado qual é o
rendimento mensal, 36 dos inquiridos responderam que recebem menos de 760€
mensais, o que corresponde a 19,4%; 23 dos inquiridos responderam que recebem entre
761€ a 1000€, o que corresponde a uma percentagem de 12%; 39 responderam que
recebem mensalmente entre 1001€ a 1500€, o que corresponde a 20,4%; 25
responderam que o seu rendimento mensal estd entre os 1501€ a 2000€,
correspondendo a 13,1%; 20 dos inquiridos responderam que recebem mensalmente
entre 2001€ a 2500€, o que corresponde a 10,5%; 16 responderam que recebem de
salario mensal entre 2501€ a 3000€, correspondendo a 8,4%; 12 responderam que
recebem entre 3001€ a 3500€, correspondendo a uma percentagem de 6,3%; 2 dos
inquiridos responderam que recebem de saldrio entre 3501€ a 4000€, o que
corresponde a 1%; 17 responderam que recebem mais de 4000€ de salario

mensalmente, o que corresponde a 8,9% das 190 respostas obtidas.



142 pergunta

“Qual o pais que reside?”

M Portugal M Brasil M Espanha @ Franca M Holanda M Qatar

Na décima quarta questdo do questionario realizado, foi questionado qual o pais
que reside, 178 responderam que residem em Portugal, o que corresponde a 93,6%; 2
responderam que de momento estdo a residir no Brasil, o que corresponde a uma
percentagem de 1%; 2 responderam que residem em Espanha, correspondendo a 1%; 1
dos inquiridos respondeu que reside de momento em Franca, correspondendo a 0,5%;
6 responderam que estdo a residir na Holanda, o que corresponde a 3,1%; 1 respondeu

que reside no Qatar, correspondendo a 0,5% do total de 190 respostas obtidas.



152 pergunta

“Como classifica o seu interesse por produtos de luxo?”

45

40
35
30

25 27

20
21

19
15

10

H Interesse nas marcas de luxo

Na décima quinta pergunta do questiondrio realizado, foi questionado como
classificava o interesse préprio por produtos de luxo numa escala de 1 a 10, sendo o 1
representado por “ndo apresento nenhum interesse” e o 10 por “apresento muito
interesse”. Foram obtidas 190 respostas no total, no ponto 1 da escala foram obtidas 8
respostas, o que corresponde a 4,2%; no ponto 2 da escala foram obtidas 9 respostas,
correspondendo a 4,7%; no ponto 3 da escala foram obtidas 19 respostas, o que faz
corresponder a 9,9%; no ponto 4 da escala foram obtidas 10 respostas, correspondendo
a 5,2%; no ponto 5 da escala foram obtidas 27 respostas, correspondendo assim a uma
percentagem de 14,1%; no ponto 6 da escala foram obtidas 21 respostas,
correspondendo a 11%; no ponto 7 da escala foram obtidas 40 respostas, o que
corresponde a 20,9%; no ponto 8 da escala foram obtidas 35 respostas, representado
uma percentagem de 18,3%; no ponto 9 da escala foram obtidas 10 respostas, o que
corresponde a 5,2%; no ponto 10 da escala foram obtidas 11 respostas, o que faz

corresponder a uma percentagem de 5,8%.



162 pergunta

“Consumo ponto de vista social:
Eu consumo produtos de luxo por uma questdo de Status. (Sendo 1 corresponde a
“ndo me identifico nada com esta afirmacdo” e 10 a “Identifico-me muito com esta

afirmacgao”).”
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B Consumo ponto de vista social

Na décima sexta pergunta do questionario realizado, foi questionado se o
inquirido consumia produtos de luxo por uma questao de status, tendo como opgao
de resposta uma escala de 1 a 10, sendo o 1 correspondente a “ndo me identifico
nada com a afirmacdo” e o 10 com “identifico-me muito com esta afirmacdo”. Foram
obtidas 190 respostas no total, no ponto 1 da escala foram obtidas 67 respostas, o
que corresponde a 35,1%; no ponto 2 da escala foram obtidas 37 respostas,
correspondendo a 19,4%; no ponto 3 da escala foram obtidas 23 respostas,
correspondendo a 12%; no ponto 4 da escala foram obtidas 15 respostas,
correspondendo a 7,9%; no ponto 5 foram obtidas 23 respostas, correspondendo a
12%, no ponto 6 foram obtidas 15 respostas, correspondendo a 7,9%; no ponto 7

foram obtidas 5 respostas, correspondendo a 3,1%; no ponto 8 foram obtidas 2



respostas, o que corresponde a 1%; no ponto 9 foi obtida 1 resposta, correspondendo

a 0,5%; e no ponto 10 foram obtidas 2 respostas, correspondendo a 1%.

172 pergunta
“Consumo sustentavel ambiental:

Quando consumo um produto de luxo preocupo-me com os impactos do mesmo
em termos de degradacdo do meio ambiente. (Sendo 1 corresponde a “ndo me
identifico nada com esta afirmac¢ao” e 10 a “ldentifico-me muito com esta

afirmacdo”).”
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B Consumo sustentavel ambiental

Na décima sétima pergunta do questiondrio realizado, foi questionado se o
inquirido ao consumir produtos de luxo apresentava preocupacdo com a degradacao
do meio ambiente, tendo como opcdo de resposta uma escala de 1 a 10, sendo o 1
correspondente a “ndo me identifico nada com a afirma¢dao” e o 10 com “identifico-
me muito com esta afirmagdo”. Foram obtidas 190 respostas no total, no ponto 1 da
escala foram obtidas 21 respostas, o que corresponde a 11%; no ponto 2 da escala
foram obtidas 12 respostas, o que corresponde a 6,8%; no ponto 3 da escala foram
obtidas 21 respostas, correspondendo a 11%; no ponto 4 da escala foram obtidas 10
respostas, o que corresponde a 5,2%; no ponto 5 da escala foram obtidas 22

respostas, correspondendo a 11,5%; no ponto 6 da escala foram obtidas 9 respostas,



o que corresponde a 4,7%; no ponto 7 da escala foram obtidas 14 respostas, o que
corresponde a uma percentagem de 7,3%; no ponto 8 da escala foram obtidas 22
respostas, o que corresponde a 11,5%; no ponto 9 da escala foram obtidas 26
respostas, o que faz corresponder a uma percentagem de 13,6%; no ponto 10 da

escala foram obtidas 33 respostas, correspondendo a 17,3% do total dos inquiridos.

182 pergunta

“Consumo sustentavel social:

Quando consumo um produto de luxo preocupo-me com os impactos do mesmo

)

ao nivel social. (Sendo 1 corresponde a “ndo me identifico nada com esta afirmacgao’

e 10 a “ldentifico-me muito com esta afirmac¢do”).”
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B Consumo sustentavel social

Na décima oitava pergunta do questionario realizado, foi questionado se o
inquirido quando consome um produto de luxo se preocupava com o impacto a nivel
social, tendo como opgao de resposta uma escala de 1 a 10, sendo o 1 correspondente
a “ndao me identifico nada com a afirmac¢do” e o 10 com “identifico-me muito com
esta afirmacdo”. Foram obtidas 190 respostas no total, no ponto 1 da escala foram
obtidas 23 respostas, o que corresponde a 12%; no ponto 2 da escala foram obtidas

12 respostas, correspondendo a 6,8%; no ponto 3 da escala foram obtidas 19



respostas, o que faz corresponder a uma percentagem de 9,9%; no ponto 4 da escala
foram obtidas 10 respostas, correspondendo assim a 5,2%; no ponto 5 da escala
foram obtidas 23 respostas, o que corresponde a 12%; no ponto 6 da escala foram
obtidas 7 respostas, correspondendo a 3,7%; no ponto 7 da escala foram obtidas 19
respostas, o que corresponde a 9,9%; no ponto 8 da escala foram obtidas 27
respostas, o que faz corresponder a uma percentagem de 14,1%; no ponto 9 da escala
foram obtidas 26 respostas, correspondendo a 13,6%; no ponto 10 da escala foram

obtidas 24 respostas, o que corresponde a 12,6% do total.

192 pergunta

“Consumo sustentavel econdmico:

Quando consumo um produto de luxo preocupo-me com os impactos do mesmo nivel
econdémico da sociedade. (Sendo 1 corresponde a “ndo me identifico nada com esta

afirmacdo” e 10 a “ldentifico-me muito com esta afirmacdo”).”
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B Consumo sustentavel econdmico

Na décima nona pergunta do questiondrio realizado, foi questionado se o
inquirido quando consome um produto de luxo apresenta preocupacdao com oS
impactos a nivel econdmico na sociedade, tendo como opgdo de resposta uma escala

de 1a 10, sendo o 1 correspondente a “ndao me identifico nada com a afirmacado” e o



10 com “identifico-me muito com esta afirmac¢do”. Foram obtidas 190 respostas no
total, no ponto 1 da escala foram obtidas 24 respostas, o que corresponde a 12,6%;
no ponto 2 da escala foram obtidas 17 respostas, o que faz corresponder a 8,9%; no
ponto 3 da escola foram registadas 16 respostas, o que representa uma percentagem
de 8,4%; no ponto 4 da escala foram obtidas 12 respostas, correspondendo a 6,3%;
no ponto 5 da escala foram obtidas 24 respostas, o que corresponde a uma
percentagem de 12,6%; no ponto 6 da escala foram obtidas 12 respostas, o que faz
corresponder a 6,3%; no ponto 7 da escala foram registadas 16 respostas,
correspondendo a 8,4%; no ponto 8 foram obtidas 21 respostas, correspondendo a
11%; no ponto 9 foram obtidas 26 respostas, apresentado uma percentagem de

13,6%, no ponto 10 foram registadas 22 respostas, correspondendo a 11,5% do total.

202 pergunta

“Consumo de bens de luxo sustentaveis:

Estou disponivel para pagar mais por um produto de luxo se ele for sustentavel.
(Sendo 1 corresponde a “ndao me identifico nada com esta afirmac¢ao” e 10 a

“ldentifico-me muito com esta afirmacdo”).”
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B Consumo de bens de luxo sustentavel




Na vigésima pergunta do questiondrio realizado, foi questionado se o inquirido
apresenta estar disponivel para pagar mais por um produto de luxo se o mesmo for
sustentdvel, tendo como opcdo de resposta uma escala de 1 a 10, sendo o 1
correspondente a “ndo me identifico nada com a afirmac¢do” e o 10 com “identifico-
me muito com esta afirmagdo”. Foram obtidas 190 respostas no total, no ponto 1 da
escala foram obtidas 21 respostas, o que faz corresponder a uma percentagem de
11%; no ponto 2 foram registadas 12 respostas, apresentando uma percentagem de
6,3%; no ponto 3 foram obtidas 7 respostas, o que corresponde a 3,7%; no ponto 4
foram obtidas 7 respostas, correspondendo a percentagem de 3,7%; no ponto 5
foram registadas 20 respostas, apresentado uma percentagem de 10,5%; no ponto 6
foram registadas 13 respostas, correspondendo a 6,8%; no ponto 7 foram obtidas 24
respostas, o que faz corresponder a 12,6%; no ponto 8 foram obtidas 26 respostas,
apresentando assim uma percentagem de 13,6%; no ponto 9 foram registadas 24
respostas, correspondendo a 12,6%; no ponto 10 foram obtidas 36 respostas, o que

faz corresponder a 18,8% do total.



212 pergunta

“Marcas de luxo:
Dou importancia ao facto de as marcas de luxo valorizarem a sustentabilidade. (Sendo
1 corresponde a “ndo me identifico nada com esta afirmacao” e 10 a “Identifico-me

muito com esta afirmacdo”).”
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B Marcas de luxo

Na vigésima primeira pergunta do questionario realizado, foi questionado se
o inquirido apresentava dar importancia a facto das marcas de luxo valorizarem a
sustentabilidade, tendo como op¢ao de resposta uma escala de 1 a 10, sendo o 1
correspondente a “ndo me identifico nada com a afirma¢ao” e o 10 com “identifico-
me muito com esta afirmacdo”. Foram obtidas 190 respostas no total, no ponto 1
foram obtidas 12 respostas, o que corresponde a 6,3%; no ponto 2 foram registadas
5 respostas, correspondendo a 2,6%; no ponto 3 foram obtidas 9 respostas, o que faz
corresponder a 4,7%; no ponto 4 foram obtidas 6 respostas, o que corresponde a
3,1%; no ponto 5 foram registadas 11 respostas, o que faz corresponder a uma
percentagem de 5,8%; no ponto 6 foram obtidas 12 respostas, correspondendo a
6,3%; no ponto 7 foram registadas 19 respostas, correspondendo a uma percentagem

de 9,9%; no ponto 8 foram registadas 27 respostas, correspondendo a 14,1%; no



ponto 9 foram obtidas 30 respostas, o que corresponde a 15,7%; no ponto 10 foram

obtidas 59 respostas, o que faz corresponder a uma percentagem de 30,9% do total.

222 pergunta

“Penalizacdes as marcas de luxo:

Acredito que uma marca de luxo deva ser penalizada por ndo ter estratégias
empresariais para aumentar a sustentabilidade dos seus produtos. (Sendo 1
corresponde a “ndo me identifico nada com esta afirmacdo” e 10 a “ldentifico-me

muito com esta afirmacdo”).”
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B PenalizagGes as marcas de luxo

Na vigésima segunda pergunta do questiondrio realizado, foi questionado se o
inquirido acreditava que as marcas de luxo deveriam ser penalizadas por nao
apresentarem estratégias empresariais sustentdveis, tendo como opgao de resposta
uma escala de 1 a 10, sendo o 1 correspondente a “ndo me identifico nada com a
afirmagao” e 0 10 com “identifico-me muito com esta afirmagao”. Foram obtidas 190
respostas no total, no ponto 1 foram registadas 9 respostas, o que corresponde a

4,7%; no ponto 2 foram obtidas 2 respostas, o que corresponde a uma percentagem



de 1%; no ponto 3 foram obtidas 6 respostas, correspondendo a 3,1%; no ponto 4
foram obtidas 7 respostas, o que corresponde a uma percentagem de 3,7%; no ponto
5 foram registadas 20 respostas, correspondendo a 10,5%; no ponto 6 foram obtidas
10 respostas, o que corresponde a uma percentagem de 5,2%; no ponto 7 foram
obtidas 15 respostas, o que faz corresponder a 7,9%; no ponto 8 foram registadas 31
respostas, correspondendo a 16,2%, no ponto 9 foram obtidas 43 respostas, o que
corresponde a 22,5%; no ponto 10 foram registadas 47 respostas, o que corresponde

a uma percentagem de 24,6% do total.

232 pergunta

“Crise ambiental:

Na escala de 1 a 10 dé a sua opinido:

Acredito que ndo so as atividades de luxo como todo o tipo de atividades econdmicas
devem procurar diminuir as emissGes de carbono para atmosfera. (Sendo 1
corresponde a “ndao me identifico nada com esta afirmacdo” e 10 a “ldentifico-me

muito com esta afirmag¢do”).”
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Na vigésima terceira pergunta do questionario realizado, foi questionado se o
inquirido acreditava que ndo so as atividades de luxo como todo o tipo de atividades
econdmicas devem procurar diminuir as emissoes de carbono para atmosfera, tendo
como opcao de resposta uma escala de 1 a 10, sendo o 1 correspondente a “ndo me
identifico nada com a afirmacdao” e o 10 com “identifico-me muito com esta
afirmacdo”. Foram obtidas 190 respostas no total, no ponto 1 da escala foram obtidas
8 respostas, o que faz corresponder a uma percentagem de 4,7%; no ponto 2 da escala
foram obtidas 3 respostas, correspondendo a 1,6%; no ponto 3 da escala foram
registadas 4 respostas, o que corresponde a 2,1%; no ponto 4 da escala foi registada
1 respostas, correspondendo a percentagem de 0,5%; no ponto 5 da escala foram
obtidas 11 respostas, o que corresponde a 5,8%; no ponto 6 da escala foram obtidas
6 respostas, correspondendo a 3,1%; no ponto 7 foram registadas 12 respostas, o que
corresponde a 6,3%; no ponto 8 da escala foram obtidas 21 respostas,
correspondendo a 11%; no ponto 9 da escala foram obtidas 30 respostas, o que
corresponde a percentagem de 15,7%; no ponto 10 da escala foram registas 94

respostas, correspondendo a 49,2% do total.



242 pergunta
“Reciclagem nas marcas de luxo:
Atribuo importancia as marcas de luxo utilizarem embalagens recicladas. (Sendo 1

corresponde a “ndo me identifico nada com esta afirmacdo” e 10 a “ldentifico-me

muito com esta afirmacado”).”
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B Reciclagem nas marcas de luxo

Na vigésima quarta pergunta do questionario realizado, foi questionado se o
inquirido atribuia importancia as marcas de luxo utilizarem embalagens compostas
por materiais reciclados, tendo como op¢ao de resposta uma escala de 1 a 10, sendo
o 1 correspondente a “ndao me identifico nada com a afirma¢ao” e o 10 com
“identifico-me muito com esta afirmacao”. Foram obtidas 190 respostas no total, no
ponto 1 da escala foram obtidas 11 respostas, o que corresponde a 5,8%; no ponto 2
da escala foram obtidas 7 respostas, o que faz corresponder a percentagem de 3,2%;
no ponto 3 da escala foi registada 1 Unica reposta, correspondendo a percentagem
de 0,5%; no ponto 4 da escala foram obtidas 7 respostas, o que corresponde a 3,7%;
no ponto 5 da escala foram registadas 12 respostas, correspondendo a 6,3%; no ponto
6 da escala foram obtidas 5 respostas, o que corresponde a percentagem de 2,6%; no
ponto 7 da escala foram obtidas 16 respostas, correspondendo a 8,4%; no ponto 8 da

escala foram registadas 26 respostas, o que faz corresponder a percentagem de



13,6%; no ponto 9 da escala foram registadas 32 respostas, correspondendo a 16,8%;
no ponto 10 da escala foram obtidas 73 respostas, o que corresponde a percentagem

de 38,2% do total.



252 pergunta

“0O futuro das marcas de luxo:

Acredito que as marcas de luxo conseguem ter lugar num mundo impulsionado com
preocupacdes ambientais e de sustentabilidade. (Sendo 1 corresponde a “ndo me
identifico nada com esta afirmacdao” e 10 a “ldentifico-me muito com esta

afirmacao”).”
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B Futuro das marcas de luxo

Na vigésima quinta pergunta do questiondrio realizado, foi questionado se o
inquirido acreditava que as marcas de luxo conseguem ter lugar num mundo
impulsionado com preocupagdes ambientais e de sustentabilidade, tendo como
opcdo de resposta uma escala de 1 a 10, sendo o 1 correspondente a “ndo me
identifico nada com a afirmacao” e o 10 com “identifico-me muito com esta
afirmagao”. Foram obtidas 190 respostas no total, no ponto 1 da escala foram obtidas
7 respostas, o que corresponde a uma percentagem de 3,7%; no ponto 2 da escala foi
registada 1 Unica resposta, correspondendo a 0,5%; no ponto 3 da escala foram
registadas 4 respostas, o que corresponde a 2,1%; no ponto 4 da escala foram obtidas
4 respostas, o que faz corresponder a uma percentagem de 2,1%; no ponto 5 da escala
foram obtidas 19 respostas, correspondendo a 9,9%; no ponto 6 da escala foram

registadas 7 respostas, o que corresponde a 3,7%; no ponto 7 da escala foram obtidas



15 respostas, o que corresponde a 7,9%; no ponto 8 da escala foram registadas 23
respostas, correspondendo a uma percentagem de 12%; no ponto 9 foram registadas
35 respostas, correspondendo a 18,3%; no ponto 10 foram obtidas 75 respostas, o

que faz corresponder a 39,3% do total.



5- Discussao e conclusoes

Com esta dissertacdo conseguiu-se compreender a importancia que as marcas
de luxo ddo ao seu crescimento e desenvolvimento por meios sustentaveis. Diversos
autores apresentam diferentes visdes sobre como a sustentabilidade e as marcas de
luxo conseguem ser compativeis. Como referenciado por Bernardi et al., (2022) as
estratégias de sustentabilidade exigem que as empresas pensem positivamente no
ambiente e na sociedade e ndo se concentrem so no seu desempenho econémico. Com
a analise realizada aos sites de determinadas marcas de luxo conseguiu-se perceber que
as marcas ja nao apresentam um foco econdémico a curto e médio prazo, mas
apresentam uma preocupa¢dao ambiental que lhes permite apresentar-se aos
consumidores e sociedade em geral como empresas sustentdveis e amigas do ambiente

e simultaneamente a concentrarem-se na obtengao de lucro a médio e longo prazos.

De acordo com Lopez et al., (2023) as estratégias empresariais tém de apresentar
um ponto de eficiéncia operacional e uma gestdo mais eficiente dos recursos que
apresentam ser escassos, apresentando assim uma reducdo nos desperdicios. Com a
analise realizada aos sites das marcas de luxo conseguiu-se compreender que todas as
marcas de luxo estudadas investiram nos ultimos anos em politicas de reducdo de
desperdicios, como por exemplo tornar desperdicios em produtos de alta qualidade e
desejaveis por muitos, adotando uma ldgica de economia circular, e tendo muitas das

marcas o objetivo de chegar ao ponto de desperdicio zero.

Como referenciado por Kang & Sung, (2022) na revisdo de literatura a inovagdo
tecnoldgica apresenta uma grande importancia para o desenvolvimento dos produtos
do segmento de luxo. Conseguiu-se compreender com as analises realizadas aos sites
das marcas de luxo, que estas investiram em tecnologia de forma apurarem cada vez
mais os materiais utilizados nos seus produtos, apostando também na extrema
qualidade do trabalho realizado a mdo. Contudo, em diversos processos utilizam
tecnologia de ponta para detalhar e ndo existir qualquer tipo de falhas nos varios pontos

dos produtos e servicos que estdo a vender aos seus clientes. De acordo com Bernardi



et al,, (2022) a inovagdo tecnoldgica vai implementar uma producdao mais eficaz, com
maquinas mais eficientes oferecendo a possibilidade de cumprir todos os objetivos de
sustentabilidade. A realizagao da analise aos sites das marcas de luxo permitiu concluir
que estas tém investimentos ndo sé em maquinas mais eficientes, como todo um

planeamento de eficiéncia no consumo energético e consumo de agua.

De acordo com varios autores (ex. Barbier, 1987; Lang et al., 2012; Pai et al.,
2022) com a evolugao dos tempos os consumidores ficaram mais preocupados e
conscientes com os problemas no meio ambiente, incluindo com os comportamentos
gue as marcas apresentam perante as questdes de sustentabilidade. A analise efetuada
revelou que as marcas nao ficaram indiferentes a esta evolu¢ao nos consumidores,
sendo que grande parte das marcas mostram e partilham o que estdo a fazer e como o
estdo a fazer para combater um problema que é global e que afeta todo o tipo de

mercados como o excesso de aquecimento global.

Como referenciado na revisdo de literatura por Kang & Sung, (2022) e
Grigorescu & lon, (2022) a questdo da sustentabilidade afetou todas as industrias e esta
preocupacdo tem vindo a aumentar devido ao agravar dos problemas ambientais. Na
realizacdo da analise aos sites de determinadas marcas de luxo foi possivel apreender
que as marcas de luxo tiveram de se desenvolver e adaptar a uma industria mais limpa,
mais verde e mais eficiente com produ¢des mais controladas e éticas onde pretendem
ter uma transparéncia em todos os processos, desde a producdo dos seus produtos até
a comercializacdo, criando até uma consciencializagdo nos consumidores e envolvendo-

os em praticas mais sustentaveis.

Como descrito por Woodside & Fine, (2019) as marcas de luxo desenvolvem
novos postos de trabalho em diversas areas com “skills” de elevada qualificacdo e
concebe novas oportunidades de empregos e um desenvolvimento na formacdo que
por consequéncia leva a um desenvolvimento na carreira dentro da marca ou da
empresa. Apos realizar a analise aos sites das marcas de luxo compreendeu-se que

grande parte das marcas estudadas apresentam programas de desenvolvimento de



carreiras e programas de formacao altamente qualificada em diversas areas de trabalho,
tendo as empresas como objetivo ter trabalhadores de elevada qualidade e uma mao

de obra mais qualificada e mais eficiente.

De acordo com Wells et al., (2021) o acesso as marcas de luxo teve uma evolugao.
As formas de acesso as marcas de luxo sdo cada vez abrangentes e mais rapidas, desde
a existéncia das grandes redes de comercio online até as redes sociais, que espalham
com mais rapidez e comodidade o nome da marca e os seus respetivos produtos.
Através da andlise aos sites das marcas de luxo, provou-se que as grandes marcas de
luxo investem fortemente em redes sociais e parcerias estratégicas com a intencdo de

chegar mais facilmente ao seu publico-alvo em qualquer parte do mundo.

Como descrito por Cheah et al., (2022) as marcas de luxo sdo reconhecidas como
grandes marcas e representam um elevado peso econémico no mercado, sao admiradas
por muitos e devido a tal apresentam uma elevada responsabilidade social, tanto a
niveis de sustentabilidade como em niveis de valores e principios éticos para com os
direitos humanos. Apds a realizacdao do questionario, através das perguntas 179; 189;
1992 e 212 compreendeu-se que o consumidor das marcas de luxo quando consome este
tipo de produtos apresenta uma preocupagao se as marcas estao a cumprir as normas
ambientais, se apresentam sustentabilidade social e se procuram a longo prazo ser

sustentaveis a todos estes niveis.

Em termos de conclusdo, conseguiu-se compreender que a sustentabilidade é
uma preocupagao atual e uma preocupagdo para um futuro préoximo para todas as
marcas de luxo. Este estudo permitiu entender a forma como as marcas de luxo tentam
cumprir os objetivos e as metas langadas pelas nagdes unidas, come¢ando por politicas
e principios de zero desperdicio a parcerias com instituicGes sem fins lucrativos, até a
marcas desenvolverem e criarem as suas proprias funda¢des com objetivos
humanitarios visando e proporcionando uma vida digna para as sociedades menos
desenvolvidas. Algumas marcas estdo a conseguir cumprir as metas antes dos respetivos

prazos, mas todas elas estdo adaptar-se e a compreender a melhor forma de cumprir



todos os objetivos de maneira sustentavel e sem perderem a qualidade e exclusividade
gue a habituaram os seus clientes.

A verdade é que a sustentabilidade trouxe um impacto para o setor do luxo, a
adocdo de praticas mais éticas, determinados valores e uma preocupacao acrescida com
o dia de amanh3, que fez a industria do setor do luxo evoluir. As marcas compreendem
a importancia de se tornarem mais sustentdveis, de que os objetivos lancados pelas
Nacdes Unidas apresentam uma importancia fulcral para a manutencao atual e para o
futuro do nosso planeta e que ndo ha espacgo para politicas de desperdicio e ndao
cumprimento de direitos basicos internacionais.

Muito desta evolucdo do setor do luxo foi facilitada pela inovacdo tecnolégica,
que fez com que as marcas conseguissem ser mais eficientes, tanto nos processos
produtivos como nos consumiveis das fabricas (poupanca de energia e de agua).

Conseguiu-se compreender e confirmar através da analise aos sites das marcas
de luxo e do questiondrio realizado que nos dias de hoje o consumidor atribui uma
importancia superior a questdes de sustentabilidade relativamente ao passado, e que
este interesse pela sustentabilidade por parte dos consumidores levou a que as marcas
de luxo, se quisessem continuar com o sucesso atingido nas ultimas décadas, tivessem
de se reinventar e de aceitar e querer que alguma transformacgao seria necessaria nas
suas praticas de negdcio.

A realizacdo deste estudo permitiu entender as ligacdes entre o luxo e a
sustentabilidade, onde ambos nao devem ser vistos como pontos opostos. Sao dois
mundos diferentes, mas que sdo compativeis e complementares, podendo ambos criar
valor duradouro e positivo para os consumidores e respetivas sociedades como para o

futuro do meio ambiente.



6- Limitagdes do estudo e oportunidades futuras de investigacao

O estudo realizado apresenta limitacdes. A primeira limitacdo a referir é o
guestiondrio que foi aplicado a consumidores nacionais, ndo apresentando assim uma
amostra aleatéria e generalizada, podendo assim ndao compreender os principios e os
valores sobre a sustentabilidade de uma amostra com uma cultura diferente. A segunda
limitacdo que o estudo apresenta é a desatualizacdo, a dissertacdo pode ficar
desatualizada a medida que as tendéncias de sustentabilidade se modificam, a
sustentabilidade e a eficiéncia dos dias de hoje podem ndo corresponder a

sustentabilidade do futuro visto a constante evolugdo tecnoldgica.

As oportunidades futuras de investigacao relacionadas com o tema, passam por
aumentar a amostra da populacdo inquirida, podendo ndo sdé inquirir uma populacdo de
um pais, mas abranger varios paises de diferentes continentes. Uma segunda
oportunidade para uma futura investigacdo diz respeito a compreensdo de que
estratégias de sustentabilidade estdo a ser adotadas por marcas que nao sejam de luxo,
marcas de fast-fashion e em diferentes setores de atividade. Por ultimo, uma terceira
oportunidade passa por realizar um estudo para perceber de que forma nos dias de hoje

a sustentabilidade afeta o valor de mercado da marca de luxo.
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