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Vivemos um momento sem precedentes, marcado por alteracdes
climaticas e uma pandemia a escala global. Estes acontecimentos
despertam para a necessidade da pratica de uma vida mais
sustentavel de forma minimizar os efeitos nocivos da atividade
humana no planeta. No entanto, vivemos também numa época
marcada pela democratizagcdo do luxo, em que este assume um
papel de destaque na sociedade de consumo, as marcas de luxo
séo consideradas como o mais alto nivel de prestigio na sociedade
moderna.

Neste sentido, o objetivo desta dissertacao passa por compreender
os dois conceitos e como vai ser a sua evolugao num futuro que se
prevé sustentavel. Para o efeito, com recurso a uma abordagem
qualitativa de natureza exploratéria, foram analisados os relatérios
de sustentabilidade publicados pelos Grupo LVMH e Kering, bem
como da recolha de dados junto do publico em geral no sentido de
compreender como o consumidor percebe a relacdo existente
entre 0s dois conceitos em estudo.
Os resultados mostram que o luxo € muito mais complexo e
desafiante na sua compreensédo e que a sustentabilidade surge
como um conceito multifacetado. Da analise dos relatérios de
sustentabilidade €& possivel concluir que ambos o0s grupos
assumem a sustentabilidade como parte integrante da sua
estratégia. Os dados recolhidos através do questionario permitem
perceber que o consumidor percebe os pontos divergentes entre
0s conceitos, mas reconhece a existéncia do luxo num mundo
sustentavel. Os resultados mostram ainda que o futuro passa pelo
desenvolvimento sustentavel e que a industria de luxo tem vindo a
preparar-se para acompanhar esta transicao.
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We are experiencing a moment that is unprecedented, marked by
climate change and a global pandemic. These particular events
have awakened us to the need for a more sustainable life in order
to minimize the harmful effects of human activity caused. However,
we also live in a time marked by the democratization of luxury, in
which it assumes a prominent role in the consumer society, where
luxury brands represent the highest level of prestige in this modern
society.

With this in mind, the focus of this dissertation is to understand the
two concepts and how will their evolution be in a future that is
expected to be sustainable. To this end, using a qualitative
approach of an exploratory nature, the sustainability reports
published by the LVMH and Kering Groups were analyzed, as well
as the collection of data from the general public, in order to
understand how the consumer perceives the relationship between
the two concepts under study.

The results show that luxury is much more complex and challenging
in its understanding and that sustainability emerges as a
multifaceted concept. From the analysis of the sustainability reports
it is possible to conclude that both groups assume sustainability as
an integral part of their strategy. The data collected through the
questionnaire made it possible to conclude that consumers perceive
the divergent points between the concepts, however they do
recognize the existence of luxury in a more sustainable world. The
results also show that the future involves sustainable development
and that the luxury industry has been preparing to follow this
transition.
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1. INTRODUCAO

Neste capitulo pretende-se contextualizar o presente trabalho. Deste modo, serédo
apresentados, logo apds o enquadramento geral e justificacdo do estudo, os
objetivos e questdes de investigacao para as quais se pretende dar resposta.

1.1 Enquadramento Geral

O tema selecionado para o desenvolvimento deste projeto de dissertacdo prende-
se, em grande escala, com a vontade pessoal de aprofundar o conhecimento das
duas tematicas, num momento em que se somos forcados a pensar sobre as
nossas escolhas e o impacto que as mesmas tém no desenvolvimento sustentavel
do planeta. Na situagao atual em que nos encontramos, um momento de crise
global, num mundo em recuperagdo de uma crise pandémica sem precedentes,
mostra-se impreterivel repensar a forma como interagimos com o meio ambiente,
e como as nossas agoes tem impacto no seu desenvolvimento. De um modo geral,
numa primeira instancia, os conceitos de luxo e sustentabilidade podem parecer
divergentes, no entanto, de acordo com Chantal Gaemperle, LVMH Group
Executive Vice President (LVMH, 2020) o Luxo é sin6bnimo de exceléncia, no que
diz respeito aos produtos, mas também as praticas que adota, nomeadamente no
que respeita a aspetos éticos, de inclusdo e ambientais.

O luxo representa uma pequena fracdo do mercado global de bens de consumo,
no entanto isso nao se reflete na sua visibilidade e exposicéo. Este setor esta cada
vez mais presente no quotidiano da sociedade de consumo, na medida que tem
vindo a conquistar um maior interesse junto de consumidores, investidores e
também comunidade académica. No decorrer dos ultimos anos, o termo luxo
comecou a ser utilizado com uma maior frequéncia, tornando-se bastante presente
no vocabulario, tanto dos consumidores como das préprias marcas. Devido a
dimensao que tem vindo a conquistar junto dos diferentes grupos, consumidores,
investidores e académicos, o luxo tem agora uma publicagcdo dedicada
exclusivamente ao seu estudo, designada de Luxury Research Journal (Kapferer,
2016).

O desenvolvimento sustentavel é um dos principais focos da agenda do planeta. O
aumento exponencial da populacao, aliado a negligéncia de ag¢des prdé-ambiente
durante anos, conduziu-nos ao momento atual, onde a preocupagcdo com o
ambiente sdo uma constante. Todos os dias somos confrontados com catastrofes
ambientais que, em grande escala, resultam da inconsequente atividade humana e



sobre-exploracdo de recursos. Estamos a viver um momento sem precedentes,
alteracoes climaticas e surtos pandémicos, como o que estamos a enfrentar, podem
ser mais frequentes se ndo forem tomadas medidas preventivas urgentes. A
adocdo de um estilo de vida mais sustentavel pode contribuir significativamente
para reverter o problema que enfrentamos hoje em dia.

Kapferer e Michaut (2014) atribuem o nome de “Era do luxo em massa” ao momento
que agora presenciamos, onde a ideia de felicidade esta associada a posse de bens
materiais. Esta idealizacdo comporta um claro problema ético em termos
sustentaveis. Num momento em que o setor do luxo chega a um maior niumero de
consumidores, € importante refletir sobre o impacto do consumo ao nivel do
desenvolvimento sustentavel. De acordo com Kapferer e Michaut (2014), o facto
das mais diversas marcas de luxo estarem a expandir as suas operacdes com a
producdo em massa, faz com que a sustentabilidade seja uma variavel a ter em
consideracao pelas empresas.

Apesar da sustentabilidade ser um dos principais temas dos ultimos anos,
ganhando uma maior notoriedade apds o surto pandémico a escala global de
COVID-19, é pertinente questionar se realmente os consumidores estdo mais
atentos as préticas sustentaveis das marcas que consomem, e se o setor de luxo
esta, ou ndo, a corresponder com as expectativas dos mesmos. Os consumidores
tendem a ignorar as questbes de sustentabilidade no ato da compra, mesmo
quando afirmam que se preocupam com tais questdes (Ehrich e Irwin, 2015, cit. por
Kapferer e Michaut, 2015). Apesar de ser uma tematica cada vez mais presente na
mente dos consumidores, poderd existir ainda alguma resisténcia a
comportamentos sustentaveis no momento da compra. E pertinente compreender
se de facto esta € uma realidade que ainda se verifica, ou se, com 0s mais recentes
acontecimentos, comega a existir uma mudanca de atitude no ato da compra. De
um modo geral, o publico aceita e defende as medidas de sustentabilidade e
Responsabilidade Social Corporativa (RSC), mas na verdade sera que estdo
dispostas a mudar os seus habitos de consumo? Sera que no momento da compra
esta disposto a pagar mais por um produto e/ou servigo sustentavel? Sera o preco
a variavel mais relevante? Sera que é isso que determinara a escolha, ou outras
variaveis, como a consciéncia ambiental? Estas questdes mostram-se pertinentes.

1.2 Justificacao do Estudo

Apesar da instabilidade dos mercados, as marcas de luxo apresentam valores de
crescimento, acima dos 10%, desde o ano de 2009 (Kapferer e Michaut, 2014). O



luxo representa um dos setores de atividade que atrai mais atencéo tanto ao nivel
do desenvolvimento ambiental, como no ambito da equidade social (Kapferer e
Bastien, 2012). O jovem consumidor de luxo tem vindo a manifestar um maior
interesse nos problemas sociais, e ambientais e na sustentabilidade inerente aos
bens que adquirem, por este motivo as marcas de luxo tém agora o desafio de
incorporar a sustentabilidade no desenvolvimento da sua marca (Pencarelli et al.,
2020). Atualmente, os consumidores tém a sua disposicdo muita informacao e
procuram ativamente conhecer as marcas que consomem, o que deve ser tomado
em consideracao pelas marcas no momento em que comunicam com 0S
consumidores, e a forma como transmitem a sua mensagem.

O luxo tem vindo a conquistar uma posicdo de maior relevancia, ganhando um
maior destaque nos diversos dominios da gestdo: marketing, recursos humanos,
desenvolvimento sustentavel, estratégia, cadeia de abastecimento, e legislacéo
(Kapferer, 2016). A crescente atencao que a industria de luxo tem recebido podera
estar diretamente relacionada com a mudanca que a prépria industria sofreu ao
longo dos ultimos anos. O luxo esta agora disponivel para as massas, deixando de
ser exclusivo apenas para alguns, sendo que apresenta um crescimento constante
desde o ano de 1990 (Kapferer, 2016). Este desenvolvimento exponencial da
industria esta ligado ao facto de que, cada vez mais, o luxo esta a tornar-se
acessivel. Este processo, denominado de “democratiza¢ao do luxo”, caracteriza-se
pela disponibilidade de marcas anteriormente disponiveis apenas para pequenas
elites (Kapferer, 2016) para um maior numero de consumidores. Este processo tem
vindo a tornar o luxo cada vez mais acessivel ao publico em geral, criando uma
nova realidade ficando disponivel para segmentos mais alargados.

Apesar da estabilidade deste setor e crescimento constante, o luxo enfrenta alguns
desafios, e entre eles estd a crescente preocupacdo com o desenvolvimento
sustentavel e a consciencializacdo ecologica. Segundo Kapferer (2016), um dos
desafios do luxo prende-se na questao “sera o crescimento constante do luxo além
dos “happy few” sustentavel?...a sustentabilidade envolve mais do que a ecologia,
também se preocupa com a harmonia social e 0 crescimento econdémico
equilibrado”, sera suficiente para a industria de luxo satisfazer os desejos dos
“happy few’? O consumo de luxo estd, numa 6tica mais tradicional, associado com
0 desejo e com a extravagancia e ostentacado, no entanto, a crescente consciéncia
ecolégica vem colocar uma presséo adicional nesta industria, na medida em que
estd a modelar a forma de pensar e as expectativas dos consumidores.

Nos ultimos anos a sociedade global tem vindo a reconhecer que o futuro do planeta
esta comprometido, o que tem dado origem a inUmeras questdes e preocupacoes



relacionadas com o desenvolvimento sustentdvel de todas as industrias. No
presente momento, o planeta ndo tem capacidade de regeneracdo face a
velocidade de consumo dos seus recursos naturais, provocando assim um claro
desequilibrio no seu desenvolvimento natural, que se tem vindo a manifestar nas
mais diversas catastrofes registadas. Desta forma, a sustentabilidade é um dos
conceitos que tem vindo a ganhar forca na mente dos consumidores, e que, de
certa forma, vem influenciar os diferentes habitos de consumo da sociedade global.
A sustentabilidade comecgou a ser vista como uma das fontes de competitividade
das empresas, promovendo a otimizacdo de recursos das mesmas, sendo que é
agora considerada um fator de diferenciacao e ainda fonte de criacao de valor. As
empresas estdo a apostar no desenvolvimento da sustentabilidade como forma de
crescer e desenvolver a sua posi¢cao no mercado (Kumar et al., 2012). A teméatica
da sustentabilidade e do papel das marcas na sua disseminagao, surge como um
fator decisivo para o desenvolvimento de uma imagem positiva perante os
consumidores.

A crescente preocupacdo com a sustentabilidade e consciéncia ecologica dos
consumidores, associado as mudancas nos seus habitos de consumo, coloca uma
pressao adicional nas marcas para adaptarem as suas estratégias. As marcas de
luxo estdo conscientes da problematica da sustentabilidade e dos desafios que a
mesma apresenta para a industria.

1.3 Formulacao do problema, explicacao das questoes de investigacao e
objetivos a atingir

As duas tematicas apresentadas estdo muito presentes atualmente, e por esse
motivo, o0 objetivo principal sera explorar estes conceitos, em que medida as duas
areas se relacionam, e como se vao desenvolver no futuro. Compreender quais as
praticas que estao a ser adotadas e planeadas pela industria de luxo, no sentido de
ir ao encontro do desejo dos consumidores, o de ser mais sustentavel, sem, no
entanto, sacrificar os fatores de distingdo do setor, entre eles, o prestigio e o valor
da marca.

Esta investigacao tem por base o interesse pessoal nas tematicas apresentadas, e
sobre a forma com estas se vao desenvolver no futuro.

Principal objetivo: Explorar os conceitos de luxo e sustentabilidade, procurando
compreender em que medida as duas areas se relacionam, e como se poderao
desenvolver no futuro.
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Objetivos especificos:

e Compreender a influéncia da sustentabilidade no desenvolvimento da
marca de luxo.

e Analisar as praticas que estdo a ser adotadas e planeadas na industria
de luxo, no sentido de ir ao encontro do desejo da sociedade atual.

e Compreender de que forma o consumidor percebe a relagdo entre o luxo
e a sustentabilidade.

As questbes de investigacdo sao a base de um projeto, e por isso mesmo, para
poder conduzir este estudo de uma forma clara e poder dar resposta aos objetivos
tracados, foram definidas as seguintes questoes:

Q1 - O que se pode entender por luxo e sustentabilidade?

Q2 - Quais as praticas que estao a ser adotadas e projetadas pela industria
no sentido de contribuir para um mundo sustentavel?

Q3 - Qual o impacto da sustentabilidade no futuro mercado dos bens de
luxo?

Q4 - Como vé o consumidor a relagao entre luxo e sustentabilidade?

1.4 Estrutura do Trabalho

Inicialmente é apresentada uma revisdo da literatura onde é exposta uma visao
global da situagdo que a sociedade contemporénea vive atualmente, em seguida
séo explorados os conceitos de Luxo e de Sustentabilidade a luz da literatura
disponivel. Sendo que, neste capitulo é apresentada ainda a dinamica existente
entre os dois conceitos e a perspetiva do consumidor face a relagcao que entre eles
é estabelecida. Em relacdo ao Luxo e Sustentabilidade s&o apresentadas algumas
definicobes sugeridas por diversos autores, que permitem identificar as suas
principais caracteristicas. De seguida, ainda dentro da revisao da literatura, é feita
uma descricdo do ponto de situacdo atual entre os dois conceitos, de forma a
compreender o tipo de relacdo existente entre ambos. Por fim, é apresentada a
perspetiva do consumidor face aos dois temas em estudo.

De seguida, no capitulo dedicado a metodologia € explicado como se conduziu o

presente estudo, indicando a metodologia adotada bem como o processo de
recolha de dados.
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No capitulo de anélise e discussao dos resultados € apresentada a respetiva
analise dos relatérios de sustentabilidade publicados pelos dois grupos
selecionados da industria de luxo. Ainda neste capitulo sao apresentados os
resultados provenientes do questionario, disponibilizado online, com intuito de
analisar como o consumidor percebe a relagao entre as duas teméticas.

Por dltimo € apresentado o capitulo onde estdo esclarecidas as conclusdes que

advém deste estudo, sdo também apresentadas as limitagdes inerentes ao estudo,
e algumas propostas para investigacao futura.
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2. REVISAO DA LITERATURA

No presente capitulo sdo apresentadas as diferentes perspetivas presentes na
literatura, com o objetivo de explorar e analisar o conhecimento ja existente sobre
a tematica apresentada, sustentabilidade e luxo. Numa fase inicial sdo abordados
0s dois principais conceitos, sustentabilidade e luxo, com base na literatura
existente. Em seguida é feita uma analise com o intuito de explorar a relagéo
existente entre o luxo e a sustentabilidade na atualidade, de forma a compreender
as novas tendéncias e medidas existentes com foco num consumo mais consciente
e sustentavel. Por fim, tendo por base, a literatura disponivel é feita uma abordagem
ao luxo e sustentabilidade da perspetiva do consumidor. Grande parte da
abordagem é conduzida tendo em consideragao a perspetiva do consumidor, sendo
que este € o caminho mais relevante para o desenvolvimento desta dissertacéao.
Neste capitulo procura-se compreender as particularidades dos diferentes
conceitos, luxo e sustentabilidade, bem como perceber como ambos estéo ligados.

2.1 O Mundo em Mudanca

A humanidade est4 a passar por um periodo de mudanga, uma mudanca percetivel
a todos os niveis, na forma de pensar, de estar, de comunicar e de consumir. A
cada 100 anos as sociedades reorganizam-se ao nivel dos seus valores, das suas
estruturas politicas e sociais, das artes e das instituicdes, dando lugar a uma nova
sociedade (Drucker, 1992). A procura constante por um mundo mais justo,
equilibrado socialmente e pelo crescimento e prosperidade econbémica € uma
preocupacao presente nos ultimos 150 anos (Dyllick e Hockerts, 2002). Esta busca
pelo equilibrio e harmonia ao nivel social, ambiental e econémica veio ganhar uma
outra dimensdo com a chegada da pandemia provocada pelo virus COVID-19,
intensificando ainda mais os desafios que a humanidade enfrenta. A verdade é que
este periodo de pandemia, ainda muito presente na nossa realidade, veio adicionar
uma pressao acrescida em todos para repensar a forma como vivemos 0 nosso
quotidiano. Tanto a nivel individual como a nivel coletivo, &€ urgente repensar a
forma como executamos as tarefas mais comuns da vida quotidiana. Do mesmo
modo, as proprias empresas devem repensar 0 modo como executam as suas
atividades operacionais, desde a sua cadeia de abastecimento até a entrega ao
consumidor final. Os mais recentes acontecimentos, pandemia, alteracoes
climaticas e crise social, sdo uma realidade que nao pode ser ignorada, € é por isso
urgente tomar medidas que procurem solucionar estes problemas. O nosso capital
social e biodiversidade — plantas, animais, ar, 4gua e solo — s&o o suporte essencial
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de vida no planeta (Positive Luxury, 2020), pelo que € essencial a sua protecéo e
a mudanca de habitos.

A problematica da sustentabilidade nao € propriamente recente, no entanto tem
vindo a ganhar uma maior relevancia nos ultimos anos com a crescente
preocupacao e consciencializacdo das geragbes mais novas sobre a futuro do
planeta. Contudo, com o despontar da pandemia no inicio do ano de 2020, sao
varias as questdes que vieram ganhar uma nova dimenséo. Na sua maioria, sao
problemas ja ha muito presentes na sociedade, amplificados com a chegada de um
virus que veio trazer uma nova perspetiva, tornando mais evidente as dificuldades
que enfrentamos enquanto seres humanos.

A pandemia, a crise econdmica global, a discriminacdo racial, a dificuldade no
emprego jovem, as alteracbes climaticas, a escassez dos recursos naturais, a
extincdo de varias espécies animais, sdo alguns dos problemas que a sociedade
do século XXI enfrenta no momento. Vivemos uma época de crise econémica e de
valores, que demonstra a urgéncia da unido dos esforcos de todos, sendo que,
também as empresas assumem um papel importante na gestdao de todas estas
mudanc¢as. Chantal Gaemperle, LVMH, afirma que os tempos que se vivem pedem
uma maior responsabilidade e compromisso por parte das organizacoes (LVMH,
2020). Numa outra perspetiva, também os consumidores estdao cada vez mais
conscientes e envolvidos nos varios topicos relacionados com a sustentabilidade,
incluindo as probleméaticas sociais e as alteracdes climaticas (McKinsey Company
e Global Fashion Agenda, 2020).

Atravessamos um periodo de mudanca. Mudanca de habitos de consumo,
mudanca de crencas e pensamentos, mudang¢a de comportamentos, e € por isso
importante perceber qual o caminho a seguir para um futuro mais sustentavel onde
seja possivel minimizar os danos provocados por anos de consumo e praticas
desregulamentadas. Como mencionado no relatério, 2020 Predictions Report,
grande parte da conversa que existe a volta da emergéncia climatica atualmente
esta relacionada com a emisséo de didxido de carbono (Positive Luxury, 2020). Sao
produzidos anualmente cerca de 340 milhdes de toneladas de plastico globalmente,
esta quantidade de plastico tem um impacto gigante no desenvolvimento ambiental
saudavel (Positive Luxury, 2020). Estes valores sdao um claro indicador da
problematica que se esta a viver. A economia global tem cerca de dez anos para
conseguir evitar uma mudanca climatica, que pode revelar-se catastrofica e, tem
também, o dever de desenvolver melhores condi¢cdes de trabalho, que contribuam
para promover o bem-estar dos trabalhadores (BoF, 2020).
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Os desafios que o planeta enfrenta atualmente, adicionam uma maior pressao
sobre as empresas e as suas atividades de RSC e sobre o desenvolvimento
sustentavel. Estimulada com a constante divulgacdo de nova informacéo diaria
sobre os efeitos das alteracdes climaticas e das suas consequéncias para o futuro
do planeta, esta presséo leva a implementacao de acbdes e medidas no curto prazo,
que vao ditar o futuro das geracdes futuras. Governos e setor privado vao ter de
trabalhar em conjunto de forma a alcangar uma situacédo global mais estavel,
prospera e sustentavel (Positive Luxury, 2020).

2.2 Conceito de Luxo

Durante muito tempo, o luxo conseguiu passar despercebido, no entanto, a sua
visibilidade tem vindo a crescer exponencialmente. A0 mesmo tempo que o setor
tem vindo a ganhar uma maior visibilidade, também se tem verificado uma maior
consciéncia ecoldgica por parte dos consumidores. A preocupacgao crescente com
a sustentabilidade do planeta e o consumo excessivo dos recursos naturais para o
fabrico de bens consumiveis, € um dos fatores que as diferentes industrias nao
podem continuar a ignorar. Ao longo das ultimas décadas o luxo tem sofrido véarias
transformacdes e que tem conseguido adaptar-se as mesmas, sem nunca perder a
sua posicao de destaque. De forma a compreender este processo de mudanca,
torna-se indispensavel compreender o conceito de luxo.

O luxo deixou de ser um setor pequeno e com pouca visibilidade, restrito aos
designados de happy few, com elevado poder de compra, as ofertas do luxo e as
marcas omnipresentes s&o particularidades da era da globalizacédo e da sociedade
de consumo atual (Kapferer, 2016). O luxo tem vindo a crescer a um ritmo
acelerado, isto porque, como Kapferer (2016) refere, o setor de luxo esta orientado
para todos na generalidade, sem que assim o pareca. As marcas de luxo atingiram
um nivel elevado de relevancia econdmica devido a posicdo que ocupam
atualmente nas atividades de consumo e comunicagdo da sociedade
contemporanea (Chevalier e Manzalovo, 2008, cit. por Becker et al., 2018). O
mercado de luxo passou por uma transformag¢ao que o transporta para 0 momento
unico em que sao os consumidores que definem o luxo (Wiedmann, et al., 2007).
Com o intuito de assinalar esta transformacgao pela qual o luxo passou, Flori et al.
(2007) sugerem dois termos que surgem na literatura com o intuito de separar as
duas épocas distintas que marcam a evolugdo do conceito: a época do old luxury,
onde o foco principal esta direcionado para o bem/produto disponibilizado pela
empresa para o mercado, € a época do new luxury, época em que nos encontramos
atualmente, onde o maior foco do luxo € o consumidor, pois é ele que o define (cit.
por Tynan et al., 2010).
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O luxo pode ser percebido tanto como um conceito ou como uma industria ou setor,
uma industria prospera e em crescimento. De acordo com Kapferer (2016) o luxo
tem vindo a manter um crescimento estavel desde o ano de 1990, crescimento que
se tem vindo a manter consistente até ao presente. Pode ser entendido de inUmeras
perspetivas, sendo que, na realidade é importante referir que, “Your luxury is not
my luxury” (Kapferer, 2016). Considerando esta dimenséo plural do luxo, verifica-
se que este pode assumir diferentes realidades tendo em conta quem o esta a
definir, sendo fortemente influenciado pela sua disposicdo no momento de consumo
e ainda pela experiéncia de consumo (Wiedmann, et al., 2007). E possivel verificar
esta subjetividade recorrendo a um exemplo muito simples: para um consumidor
francés, o luxo estd associado ao valor monetario do objeto e o status que este
confere ao seu portador, sendo que a parte funcional do mesmo nao assume um
papel importante, enquanto para um consumidor norte-americano, a dimensao
funcional do objeto tem um valor consideravel, para ele a funcionalidade é o que
justifica a sua aquisicao, atribuindo pouca importancia ao valor e estatuto social que
pode conferir (Kapferer, 2016). Os bens de luxo surgem na sequéncia do fim dos
bens comuns, ou seja, como sugerem os autores Tynan et al. (2010), assim que os
bens comuns terminam, de acordo com o julgamento e percecdo de cada
consumidor, comeg¢am 0s bens de luxo a surgir.

A definicao para o conceito de luxo € desafiante e complexa, como vamos perceber,
e sao varios 0s autores que tém vindo a apresentar multiplas formas de definir o
conceito de luxo ao longo dos anos. O luxo pode ser definido como o nivel mais
alto de prestigio que uma marca pode alcancar, tendo em conta os mais variados
atributos e valores de qualidade fisica e psicoloégica que lhe sdo associados
(Wiedmann et al., 2007). De acordo com os autores existem quatro dimensodes de
valores associados aquando da percecdo de marcas de luxo: (1) dimensao
financeira, relacionada diretamente com o valor monetario; (2) dimensao funcional,
relacionada com os beneficios basicos que o produto/servico acresce ao
consumidor; (3) dimenséo individual, relacionada com a prdpria percec¢éao individual
de luxo do consumidor; (4) dimenséo social, relacionada com a utilidade social
reconhecida pelo grupo social em que o consumidor pertence.

Na literatura disponivel sobre o tema, este conceito ndo surge com uma defini¢cao
consensual entre os diversos autores. Kapferer (1997) afirma que € necessario
esclarecer o conceito de luxo, apresentando a origem do termo como possivel
forma de o definir. Neste sentido o autor diz-nos que o “luxo” deriva do termo /ux,
em latim, cujo significado é luz, o que explica as caracteristicas tipicamente
associadas aos bens de luxo. O autor afirma ainda que o luxo define beleza, e que
€ arte aplicada a bens funcionais. Por esta razdo as marcas de luxo devem ser
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capazes de proporcionar aos seus consumidores um sentimento de prazer.
Vigneron e Johnson (1999) definem o luxo como o maior grau de prestigio de uma
marca, compreendendo valores fisicos e psicologicos (cit. por Wiedmann et al.,
2007). Kapferer (1997) destaca a versatilidade do conceito, em muitos paises, o
luxo é considerado como um setor econémico distinto, no entanto, ainda existem
muitas questdes em torno do mesmo, sendo que permanece ainda muito vago. O
autor sustenta que uma das primeiras imagens que associamos ao luxo prende-se
com elevada qualidade e criatividade associadas, sem que haja qualquer limitac&o,
a sua esséncia esta na singularidade e em tudo aquilo que torna um produto em
algo extraordinario (Kapferer, 2010).

O termo luxo pode assumir varias nuances, pode ser considerado como conceito,
uma categoria, uma impressao subjetiva de algo, podendo ser considerado muito
polémico, estando por isso mesmo sujeito a critica. O que é considerado luxo para
uns, para outros pode ser considerado como algo comum e banal (Kapfefer, 1997).
Tendo em consideracao as varias representacdes do luxo na literatura, este € de
facto um conceito multifacetado. Esta dificuldade que persiste em definir
concretamente e de forma objetiva o luxo prende-se com a percecéo individual
associada ao mesmo.

Numa tentativa de simplificar a compreensao do conceito de luxo, Kapferer (2016)
refere a importancia de estabelecer trés no¢cdes fundamentais: (1) perceber que o
luxo como conceito é subjetivo e sujeito a debate; (2) assumir que o luxo representa
um setor econdmico, antigamente do dominio de empresas familiares, mas com
cada vez mais presenca de grupos publicos; (3) considerar o luxo como estratégia
especifica, ndo podendo ser confundido com os conceitos premium e fashion
Strategy.

O luxo, como ja mencionado, tem um carater subjetivo bem destacado, e esté
dependente de inumeros fatores implicitos a cada individuo. Existe uma noc¢ao pré-
idealizada na nossa mente de que um bem ou servico de luxo é aquele que vem
satisfazer um desejo, e que apenas € possivel de alcancar pelos que detém um
poder econémico elevado. E verdade que este conceito, como vamos ver de
seguida, tem a ele associados uma série de valores e histéria que nos transportam
para essa nocao de satisfacdo imediata de desejo. No entanto podemos ver
igualmente, que assume um carater muito pessoal, com fortes influéncias culturais.
O luxo acaba por ser muito mais do que apenas uma escala do grau de riqueza,
podendo ser, do mesmo modo, considerado como um conceito sociopsicoldgico.
Nicolae et al. (2009), referem que o luxo ndo é apenas uma palavra que é utilizada
para caracterizar um determinado grau de riqueza, mas sim um conceito muito mais
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complexo de ambito socioldgico e psicoldgico. Nesta perspetiva, podemos
considerar que, de facto, o conceito de luxo € muito mais complexo do que se possa
pensar. Kapferer & Bastien (2012) afirmam que o luxo é Unico a cada individuo, na
medida em que remete para significados pessoais, 0 que o torna num fenémeno
social. Esta dimenséo sociopsicolégica, € por sua vez, influenciada por fatores
culturais que estao na base do comportamento individual de cada um, ditando o
que é, ou nao, aceitavel culturalmente. Seguindo a mesma linha de pensamento,
Kunz et al. (2020) afirmam que, efetivamente, uma das grandes dificuldades em
definir o conceito prende-se com a sua subjetividade. Considerando este carater
subjetivo e ambiguo atribuidos ao luxo, as caracteristicas pessoais de cada um sé@o
fundamentais para atribuir um significado ao conceito. Podemos ainda assumir que
a definicao do que €, ou nédo, considerado luxo pode também variar tendo em conta
a localizagao geogréfica e os aspetos culturais associados. A definicdo do conceito
de luxo, devido a esta forte componente subjetiva, nao deve ser limitada na sua
definicao, deve sim, ser percebido como um conceito multidimensional (Wiedmann
et al., 2007) com uma forte componente subjetiva como vimos anteriormente. Em
2019, Athwal et al., mencionam que na cultura tradicional confuciana, caracteristica
dos paises asiaticos, o luxo nao é visto como algo supérfluo ou frivolo, muito pelo
contrario; o luxo é algo a ser celebrado, e estd fortemente relacionado com as
caracteristicas e esséncia do consumidor chinés. Este tipo de referéncia vem
fortalecer este lado subjetivo e ambiguo do conceito.

Associar o luxo apenas e exclusivamente a aspetos de carater econémico e status
social negligencia o aspeto mais subjetivo e pessoal do proprio conceito (Athwal et
al. 2019) que vimos anteriormente. Deste modo, de forma a simplificar a
compreensao do conceito, é possivel definir 0 mesmo tendo em conta diferentes
perspetivas, a perspetiva econdémica, etimoldgica e sociologica (Kapferer, 1994).
De acordo com o autor, em termos econdmicos, os objetos de luxo sdo aqueles em
que a relagcdo preco/qualidade é a maior do mercado. Nesta perspetiva, o
diferencial de preco entre os produtos de luxo e produtos com fungdes similares é
relevante. Como a definicado em termos economicos falha em traduzir o conceito de
luxo na sua totalidade, a etimologia ajuda na compreensdo do mesmo. A palavra
“luxo” deriva do termo latim /ux, cujo significado é luz (Kapferer, 1997). Outra forma
de definir e compreender o conceito de luxo é com recurso a sociologia e histéria,
o luxo é o apéndice das classes sociais superiores, este categoriza o grupo restrito
que se separa da restante populacdo tendo por base o preco e as preferéncias
(Kapferer, 1997). Historicamente, de acordo com Atwal e Williams (2009), os “bens
de luxo, eram um privilégio, um sinal de poder e de status para deuses, semideuses,
reis, nobres, aristocratas...na cultura ocidental, entre os anos 80 e 90, 0 consumo
de bens de luxo era motivado pelo estatuto e aparéncia que podia conferir”.
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Uma das particularidades atribuidas ao luxo, é a sua visibilidade, é fundamental
que possa ser visto, pois confere o poder de nobrecer tanto o objeto como o seu
utilizador (Kapferer, 1997), os sinais distintivos da marca devem ser reconhecidos
por todos. O autor afirma ainda que o luxo constitui a definicdo de beleza, sendo
arte aplicada a artigos funcionais. O autor refere ainda, que o “luxo é suposto ser
sempre um pouco excessivo: excesso de detalhe, excesso de cuidado, excesso de
honra, excesso de precaucéo, refletindo a forma tradicional de trabalhar que nao
existe nesta era de estandardizacao e series de minimizacédo de custos”. Este lado
mais excessivo e extravagante assume um papel ilustre nas sociedades modernas
de elevar as pessoas das suas rotinas do dia-a-dia, fazendo com que se esquecam
e abstraiam dos diversos contratempos da vida (Kapferer e Michaut, 2014).

Os consumidores de luxo que observam para além da marca que estdao a comprar,
€ uma questdo de apreciacdo de um trabalho detalhado, minucioso, e da
criatividade que esta intrinseco ao bem ou servico. No luxo, tudo é pensado e
idealizado em funcéo do consumidor, para que este se sinta Unico e especial, 0 que
acentua ainda mais o sentimento de privilégio e de raridade, minimizando, até certo
ponto, 0 potencial impacto negativo deste tipo de consumo no desenvolvimento
sustentavel (Kapferer e Michaut, 2015).

Varios autores destacam fatores unicos e diferenciadores do setor de luxo. Kapferer
(2010), enumera dois fatores essenciais: (1) a importancia da producéo tradicional
dos produtos, “rare savoir faire”, as marcas de luxo tém de garantir a especializacdo
de trabalho de forma a manter as caracteristicas distintivas dos mesmos; (2) a
producado “in house”, garantir a producao interna de forma a manter a qualidade e
raridade associada a marca € fundamental. O luxo, na sua forma mais real, ndo
deslocaliza a sua producdo e tenciona revitalizar o savoir-faire tradicional,
empresas que nao respeitem esta particularidade do luxo, correm o risco de
desaparecer (Kapferer e Michaut, 2015). De acordo com De Barnier et al. (2012)
séo oito as caracteristicas consideradas para a distincdo de bens e servigos de
luxo: (1) qualidade excecional; (2) hedonismo; (3) preco; (4) raridade; (5)
distribuicao seletiva; (6) personalizacdo de servigos/produtos; (7) caracter de
exclusividade e (8) criatividade. Heine (2012) sustenta que na mente do
consumidor, o luxo esta a associado a valores como qualidade, estética, escassez,
invulgaridade, preco elevado e produtos com poucas caracteristicas funcionais (cit.
por Filipe et al., 2014), indo muito de encontro ao mencionado por De Barnier em
2012. De uma forma mais generalizada, Pencarelli et al. (2020), resumem alguns
aspetos com os quais 0 luxo pode ser associado, destacando a percecao de
qualidade e exceléncia, o preco mais elevado, a escassez, o sentido estético, o
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hedonismo, a heranca ancestral e histéria pessoal, o supérfluo ou inutil e o fator
exclusividade. O luxo tem por base uma perspetiva de longo prazo, as marcas com
relevancia no setor, na sua maioria, sdo centenarias, este fator de heranca é
essencial para o seu valor intangivel (Kapferer, 2010). No entanto, como o autor
refere, o fator raridade associado a um bem de luxo esta em causa, se a raridade
for de facto uma caracteristica distintiva do luxo, atualmente, o setor de luxo nao
pode ser considerado luxo.

O rapido crescimento do luxo que se tem verificado nos ultimos anos veio fazer com
que surgissem novas marcas no setor, que tém como objetivo maior volume e maior
margem de lucro (Kapferer e Michaut, 2015), que entram em conflito com o que o
luxo é suposto ser na sua definicdo mais pura apresentada anteriormente.
Consequentemente, este comportamento vai conduzir a uma série de associa¢oes
negativas ao setor. Muitos destes novos players do mercado de luxo nao se gerem
pelas regras fundamentais do conceito, acabando por se afastar dos seus principios
mais basicos (Kapferer e Michaut, 2015). Muitas recorrem a producéo em paises
subdesenvolvidos, sem respeitar a qualidade das matérias-primas, ou recorrendo
a subcontratacbes para a sua producao, denegrindo, portanto, a imagem da
industria.

O mercado de luxo comecgou a ser reconhecido pelos investigadores e profissionais
como tema com crescente interesse apenas a partir dos anos 80. Desde entao,
este setor tem vindo a crescer de uma forma consideravel, desde esse momento,
0 desejo por marcas de luxo e o poder econdmico dos consumidores tem vindo
também eles a crescer (Fionda e Moore, 2009). Apesar da crise, 0 luxo,
curiosamente resistiu e continua a crescer. Consequentemente, tendo em conta a
sua capacidade de resiliéncia, sdo cada vez mais os investidores que mostram
interesse nesta area comparativamente com o mercado de bens comuns (Nicolae
et al., 2009). Atualmente o luxo tem uma presenca bem definida em todo o lado,
fazendo parte do dia a dia de todos os consumidores, seja em anuncios televisivos
ou em outdoors, a sua presencga € uma certeza. O crescimento que o luxo tem vindo
a registar € uma consequéncia do fendmeno que Kapferer (2016), denomina de
“accessorization of luxury”, também conhecido como democratizacdo do luxo. Este
processo, tem como objetivo tornar as marcas de luxo acessiveis a um conjunto de
consumidores mais alargado. Tal como o autor sugere, nem todos os consumidores
podem adquirir um vestido por €20.000, no entanto, milhdes de consumidores
podem ter acesso a uma fragrancia ou a um acessério por €85. Do mesmo modo
que captou a atencao de diferentes investidores, o mercado de luxo tem vindo a
merecer crescente atencao no meio da comunidade académica. Este protagonismo
é fundamentado com base na concretizacdo de que o desejo por marcas de luxo
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tem vindo a crescer exponencialmente entre os consumidores (Fionda e Moore,
2009).

O luxo, quando comparado com outras industrias, como a industria automovel, ou
mesmo o setor da industria alimentar, representa uma pequena por¢édo do setor
econdmico. No entanto, pelo seu alcance, tem uma enorme visibilidade na
sociedade, o que o torna suscetivel a vérias criticas, como ja mencionado. Esta
capacidade de inovagao que a industria de luxo tem faz com que seja capaz de se
adaptar resultando numa maior visibilidade ao longo do tempo. Este setor tem
caracteristicas muito especificas que o distinguem dos demais, a capacidade de
inovar recorrendo a tecnologia, a aplicacao da criatividade com o intuito de encontra
novas formas de trabalhar sem perder as suas particularidades distintivas, manter
a tradicdo e o savoir-faire da industria (Pavione et al., 2016). Este crescimento
carrega, inevitavelmente, alguma atencdo negativa, nomeadamente no que diz
respeito a questdes de sustentabilidade (Kapferer e Michaut, 2014). Esta crescente
atencdo esta também associada ao facto de que, atualmente, os bens de luxo
representam os maiores simbolos de consumo da sociedade. Este setor, antes
muito restrito e limitado aos consumidores com maior poder de compra, integrantes
das classes sociais mais elevadas, tem vindo a evoluir e se expandir para as
classes sociais médias. Adquirir um artigo de luxo é considerado uma experiéncia
excecional (Kapferer & Michaut, 2014), que esta cada vez mais ao alcance de
todos, devido a democratizacdo do luxo. No passado considerado um pequeno
setor, tem atualmente uma maior notoriedade.

A industria de luxo contém diversos setores, e todos apresentam caracteristicas
muito distintas (Athwal et al, 2019). Considerando toda a oferta do mercado de luxo,
de um modo geral Fionda e Moore (2009), identificam quatro principais categorias:
(1) moda, onde sao considerados couture, ready-to-wear e acessorios; (2)
perfumes e cosméticos; (3) vinhos e bebidas espirituosas, e por fim, (4) relégios e
joalharia.

O luxo representa, por um lado um sistema de bens tangiveis, composto por bens
de diversos setores, como moda, cosmética, imobiliario e automoveis, e representa
ainda um conjunto de ideias, comportamentos e crencas de determinados grupos
de individuos que determinam a sua tomada de decisdo, que caracterizam a
componente intangivel do conceito (Wiedmann et al., 2002).
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2.3 Conceito de Sustentabilidade

Nos ultimos cinco anos a palavra “sustentabilidade” tem dominado os relatérios
produzidos pelos maiores grupos que atuam na industria do luxo e nao s6 (BoF,
2020). A rapidez com que a sustentabilidade dominou 0 nosso quotidiano, em todos
os sentidos, faz com que se tenha tornado no “mantra do século XXI” (Dyllick e
Hockerts, 2002).

Atualmente vivemos na Era do Antropoceno, onde a atividade humana é
identificada como o fator de maior influéncia para as altera¢des climaticas que
temos vindo a testemunhar. O conceito de sustentabilidade surge da realizagao da
dimensao da agao negativa da atividade humana no desenvolvimento equilibrado
do Meio Ambiente. A sustentabilidade tem vindo a ganhar uma posicao de destaque
na medida em que um mundo sustentavel € uma condicdo indispensavel para a
sobrevivéncia das espécies. Este tema passa a ser uma realidade também para as
empresas, a inovacao e desenvolvimento sustentavel devem ser um dos principais
focos no futuro operacional das empresas.

O conceito de sustentabilidade tem agora uma enorme importancia nas
organizagdes, e é também uma temética muito presente na realidade do
consumidor. Existe uma maior preocupag¢ao com o desenvolvimento das diversas
atividades com recurso a processos mais sustentaveis, que nao cologuem em
causa o futuro do planeta. A consciéncia ecolbégica € uma tematica muito presente
nas geracdes mais recentes. A nova geracao de consumidores, cujo estilo de vida
foi fortemente influenciado com as recentes crises politica, social e ambiental,
assumem uma preferéncia por bens e servicos que nao impactem de forma
negativa o ambiente (BoF, 2020). A escolha por marcas que demonstrem ser
sustentaveis é por isso uma tendéncia, tornando as boas praticas sustentaveis num
dos elementos fundamentais na estratégia de marketing das empresas. No
contexto atual, nenhuma industria pode ficar indiferente a urgéncia da temética da
sustentabilidade, no entanto a industria de luxo captou, de forma particular, a
atencado das varias organizaces ativistas (Kapferer e Michaut, 2014).

De forma a compreender que papel a sustentabilidade assume na realidade
empresarial € necessario primeiro compreender como podemos definir o conceito
de forma isolada, e posteriormente em contexto empresarial.

Muitos académicos tém vindo a apresentar as suas proprias definicbes para o

conceito de sustentabilidade, e em todas € possivel perceber que se trata de um
conceito multifacetado. Como Kapferer e Michaut (2015) referem, o conceito de
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sustentabilidade € muito vago para a maioria dos consumidores. O facto do préprio
conceito nao estar completamente definido e, consequentemente bem percebido
pela maioria dos consumidores, leva a que existam algumas duvidas em torno do
mesmo. Trata-se de um conceito, de certo modo de facil compreensao, no entanto
muito complexo, sem um conjunto de solu¢des pré-definidas para a sua
concretizacgao.

No ano de 1983 as NacbOes Unidas estabeleceram a World Commission on
Environment and Development (WCED), uma comissdo com o objetivo de definir
estratégias ambientais de forma a atingir o desenvolvimento sustentavel. Em 1987
foi publicado um relatério, conhecido por Relatério de Brundtland, onde é sugerida
uma definicdo para o termo sustentabilidade. Como apresentado no relatorio, o
termo sustentabilidade esta relacionado com a “capacidade de satisfazer todas as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragdes seguintes
de satisfazer as suas” (Brundtland Report, 1987). Seguindo a mesma linha de
pensamento exposta anteriormente, Dyllick e Hockerts (2002) indicam que a
sustentabilidade se transpde numa promessa no sentido da evolugéo social rumo
a um mundo mais justo e saudavel, um mundo onde sdo preservados 0s recursos
e cultura para as geracoes futuras.

No sentido de alcancar a sustentabilidade, Kapferer (2010) apresenta o
desenvolvimento sustentdvel como um conceito a escala global que promove o
desenvolvimento de uma sociedade que seja capaz de persistir por varias
geracgoes. O autor refere ainda que o desenvolvimento sustentavel promove fatores
ecolégicos, bem como a conservacao da biodiversidade, recursos naturais e ainda
a igualdade social, assentando assim em trés pilares fundamentais da
sustentabilidade, o0 ambiental, social e econémico.

Na sua forma mais simplista, a sustentabilidade passa pela capacidade de manter
a prosperidade, de ser duradouro e perseverar ao longo do tempo, estando ligada
a longevidade e qualidade (Aybaly el al. 2017). Esta definicdo vai de encontro com
a apresentada anteriormente pela WCED. Os termos “ético”, “verde”, “organicos” e
“responsavel”’ sdo também eles associados ao conceito de sustentabilidade (Kunz
et al., 2020). De um modo geral o conceito relaciona-se com o bem-estar de todas
as espécies e com o equilibrio dos ecossistemas. A sustentabilidade tem origem na
necessidade de combater todas as agdes destrutivas que foram sendo realizadas
ao longo de varios séculos, de forma a tentar reconstruir o que tem vindo a ser

destruido ao longo de varias geracoes.
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A sustentabilidade como parte integrante da estratégia das empresas tornou-se
numa regra, a maioria dos gestores aceita a sustentabilidade empresarial como um
requisito para a execucgao da sua atividade (IFOIK, 1997; Hedstrom et al., 1998;
Holliday, 2001 citados em Dyllick e Hockerts, 2002). Aplicando o conceito base de
sustentabilidade a realidade empresarial, a sustentabilidade empresarial
compreende a satisfacao das necessidades de todos os stakeholders, diretos e
indiretos, sem colocar em risco a satisfacdo das necessidades dos stakeholders
futuros (Dyllick e Hockerts, 2002), sendo que devem assegurar o equilibrio
econdmico, social e ambiental na organizacdo, indo de encontro aos trés pilares da
sustentabilidade.

Elkington (2018) explica o conceito de sustentabilidade, recorrendo ao modelo
Triple Bottom Line, conhecido por representar os trés os pilares em que assenta a
sustentabilidade, também conhecidos pelos 3P’s, pessoas (people), planeta
(planet) e lucros (profit). Smith e Sharicz (2011) clarificam o modelo TBL, sugerido
por Elkington em 1994, como sendo “o resultado das vérias atividades da
organizacdo, voluntarias ou governamentais, que demonstram a aptidao da
organizacdo para manter viaveis as atividades operacionais do negdcio (incluindo
a viabilidade financeira apropriada) que néo impactem de forma negativa os
sistemas sociais e ecolbgicos”, citado em Swanson e Zhang (2012).

As diferentes dimensdes apresentadas representam, como mencionado, os pilares
em que a sustentabilidade empresarial esta assente. Sendo que a dimenséao
ambiental esta relacionada com a utilizacéo consciente e regrada de recursos de
forma a minimizar possiveis efeitos negativos no ambiente. A dimensao social esta
orientada para as pessoas, no sentido em que visa a protecao dos direitos humanos
e igualdade de oportunidades para todos os membros da sociedade. Por fim a
dimensao econO6mica esta relacionada com a viabilidade das organizacdes e da
sua atividade. (BCSD, 2021)

Como mencionado anteriormente, a sustentabilidade é, agora mais do que nunca,
uma preocupacao das empresas.

2.4 Luxo e Sustentabilidade: a situacao atual

Luxo e Sustentabilidade, séo estes dois conceitos divergentes ou convergentes? A
relacdo entre o luxo e a sustentabilidade é, no minimo, complexa de compreender.
Na industria de luxo, a sustentabilidade est4 associada a preservagao da arte e do
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savoir-faire, bem como do meio ambiente, que converge com o conceito de luxo
(Aybaly el al. 2017). E verdade que nem sempre estes dois conceitos estdo
alinhados, no entanto é possivel assinalar que os dois, apesar de parecerem
contraditérios numa primeira insténcia, convergem em pelo menos duas
caracteristicas que partilham, a qualidade e a durabilidade (Balconi et al. 2019). De
acordo com Grancgois-Henri Pinault, CEO do grupo Kering, a sustentabilidade é, a
longo prazo, uma fonte de vantagem competitiva e de nova receita para o grupo
Kering, assim como para todos os outros grupos. Também o luxo, a par de todas
as outras industrias, esta sujeito a pressao de se manter relevante, competitivo e
de entregar valor satisfazendo as diferentes necessidades do consumidor. Varios
académicos consideram que a sustentabilidade pode ser, efetivamente, um fator
de vantagem competitiva. Kapferer (2014) afirma que o luxo tem de considerar a
sustentabilidade como parte integrante do seu modelo de negécio de forma a se
conseguir manter competitivo e relevante.

Em 2014, a tematica da sustentabilidade ja estava bem presente na sociedade de
consumo, no entanto, como Kapferer e Michaut (2014) indicaram, apesar da
crescente preocupagao com questdes sustentaveis, varios estudos indicavam que
a sustentabilidade raramente era mencionada como critério de selecdo nas marcas
de luxo. Todavia, estudos mais recentes contrariam esta afirmacéo. Recentemente
Aybaly et al. (2017), referem que o luxo esta a avancgar para um desenvolvimento
mais sustentavel tendo em conta que o proprio consumidor assim o exige, sendo
que, para além desse fator existe ainda uma maior pressdao social a ser
considerada.

Kotler e Keller (2006) afirmam que as organiza¢des nao podem ignorar o seu papel
na sociedade, tendo por isso de assumir comportamentos de responsabilidade
social, sendo que existem sempre preocupacdes de caracter ético, ambiental, legal
e social associadas ao desenvolvimento da sua atividade que devem ser
consideradas. A sustentabilidade é atualmente mais do que uma visdo a longo
prazo. E também uma das areas que tem vindo a ser alvo de maior estudo e
exploracdo por parte das organizagcbes, com o intuito de obter um maior
crescimento e desenvolvimento, com base nos trés pilares da sustentabilidade:
planeta, pessoas e lucros (Kumar et al., 2012).

Como mencionado anteriormente, a industria de luxo, sempre conseguiu passar
despercebida no que diz respeito a questbes sustentaveis. No entanto desde o
inicio da massificacao do luxo, a situacéo é diferente. O luxo esta agora, mais do
que nunca, sobre um enorme escrutinio no concerne a questdes de
sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel do negécio. Este fenbmeno, de

25



massificacdo do luxo, é percebido como a extensao da marca de luxo para linhas
de produtos mais acessiveis disponiveis para as massas. Esta expansao conduz a
trés diferentes niveis de luxo: luxo inacessivel, luxo intermédio e luxo acessivel
(Alleres, 1991, cit. por De Barnier et al.,2012).

A sustentabilidade surge assim, como um desafio para as organizacbes que se
estende desde a sua cadeia de abastecimento até a experiéncia de consumo do
consumidor final (Kapferer e Michaut, 2014). Sao varias as medidas
governamentais a ser implementadas que incentivam as empresas a serem mais
transparentes na sua comunicacao (Deloitte, 2020), como por exemplo das suas
emissdes de CO2 e medidas preventivas para o controlo de poluicdo. O
desenvolvimento sustentavel afeta toda a cadeia de abastecimento, vai para além
da producédo dos bens (Kunz et al., 2020). A implementacdo de medidas
sustentaveis esta inerente a todo o processo, desde a producéo até a entrega do
produto ou servico ao consumidor.

Todas as industrias estdo sujeitas a criticas quando o tema esta relacionado com
as preocupacdes com o desenvolvimento sustentavel. Na industria de luxo em
particular, as criticas concentram-se nas partes escondidas da cadeia de
abastecimento, nomeadamente na origem das matérias-primas, tratamento dos
animais, condicdes de trabalho dos funcionérios, processos de produgcdo que
prejudicam e poluem o ambiente local e ainda a destruicdo do ambiente (Kapferer
e Michaut, 2014). O desenvolvimento sustentavel passa, portanto, a ser uma
grande preocupacéao para todas as organiza¢des e marcas de luxo, e é indiscutivel
que se tem vindo a tornar num fator de grande impacto na atividade das mesmas.
O desenvolvimento sustentavel € atualmente um dos maiores desafios globais para
todos os setores. Sao varios os desafios que surgem, é uma realidade, que a
capacidade de reciclagem nao consegue acompanhar o ritmo frenético de consumo
de bens tdo comuns nas atividades do nosso dia a dia como o plastico, que se
tornou num dos maiores problemas da sociedade atual.

Este conceito, agora com elevada notoriedade, cria alguma dificuldade nas
empresas que atuam na industria de luxo em manter os seus niveis de qualidade
superior (Kapferer, 2010). O autor apresenta o exemplo do fabrico de um polo da
Lacoste, a partir do momento em que a marca recorre a algodao desenvolvido
sobre medidas sustentaveis, a Lacoste deixa de ser Lacoste, sendo que o algodao
sustentavel ndo corresponde ao mesmo grau de qualidade anteriormente entregue
pela marca. No entanto as marcas estdo a tentar adaptar-se e a ir de encontro as
exigéncias do desenvolvimento sustentavel, como é exemplo o grupo LVMH, lider
da industria de luxo de bens de consumo. De forma a preservar o papel de lider,
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face a industria dos bens de consumo em massa, a industria de luxo vai ter de
assumir uma posicéo sustentavel em termos econdémicos, sociais e ecoldgicos, algo
que vai ter de estar bem enraizado no seu modelo de negécio (Kapfefer, 2010). Ao
assumir este papel de lider, vai assumir também a responsabilidade de ser pioneiro,
sendo que o luxo é, na maioria das ocasides 0 modelo a seguir. Kapferer e Michaut
(2015) afirmam que a industria de luxo deve ser exemplo e adotar uma atitude
sustentavel. Os autores defendem ainda que a sustentabilidade deve ser
considerada como parte da redefinicdo do que a nocao de elevada qualidade deve
ser nos dias de hoje. Considerando que os produtos lancados pelas marcas de
luxo servem de modelo para as marcas de consumo em massa, o facto de estarem
a ser delineadas estratégias para um desenvolvimento mais sustentavel na
industria de luxo, é um fator estimulante para o mercado de consumo em massa
adotar também ele essas mesmas estratégias sustentaveis. As empresas que
atuam no mercado de massas copiam a inovag¢ao do setor de luxo, influenciando
assim as tendéncias a escala global (Kunz et al. 2020).

De acordo com Kapfefer e Michaut (2015), a ideia de que a sustentabilidade pode
criar valor para a marca tem vindo a ganhar uma maior visibilidade. Esta ideia é
apoiada pela evidéncia de que, de facto as marcas e grupos mais influentes da
industria de luxo tém vindo a desenvolver e implementar planos de
sustentabilidade. Os grupos de referéncia do setor, como o Grupo Kering, o
segundo grande grupo da industria de luxo, partiiham anualmente os seus relatorios
de sustentabilidade. Francois-Henri Pinault, CEO do Grupo Kering (Kering, 2021),
afirma que uma estratégia baseada em praticas sustentaveis pode criar vantagem
competitiva a longo prazo para o grupo. O luxo tem a oportunidade de passar a ser
visto como a industria que tem em consideracéo o desenvolvimento sustentavel,
bem como os problemas ambientais que o planeta enfrenta, apresentando ao
publico a sua dimensao mais altruista, bem como daqueles que a consomem. No
momento presente, 0 desenvolvimento sustentavel como prerrogativa corporativa
passou a nao ser suficiente, as marcas tém de demonstrar efetivamente que estao
a tomar medidas concretas para fazer frente aos problemas existentes. Isto néao
significa que tenham de se posicionar como a marca mais sustentavel, significa, no
entanto, que tém de mostrar que estdo a tomar as medidas necessarias para
atingirem os seus objetivos sustentaveis (Kapferer e Michaut, 2015). De um modo
geral, as empresas que comunicam, de forma apropriada, as suas atividades
sustentaveis e RSC, tém uma maior aceitacéo por parte do consumidor (Kunz et
al., 2020). A comunicacao feita pelos produtores e distribuidores de luxo tem como
objetivo transmitir uma percecao harmoniosa entre a sustentabilidade e o luxo, sem
que exista um sacrificio das caracteristicas distintivas da industria, como é o caso
da indulgéncia (Kunz et al., 2020). A comunicacao deve ser por isso orientada de
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forma a enaltecer os valores da marca. Apesar dos esforcos realizados pelos
lideres da industria de luxo em comunicar as suas medidas e praticas sustentaveis
com 0s seus relatorios anuais, estes termos, luxo e sustentabilidade, sdo ainda
vistos por muitos como contraditérios (Kapferer e Michaut, 2014).

Os autores Kapferer e Michaut (2015) referem que o processo de massificacdo do
luxo, afastando-se dos ideais fundamentais da estratégia de luxo (qualidade
excecional, fabrico manual, producédo de pequenas quantidades, numero de
clientes limitado) aumentou nos anos 90, no momento que as empresas de luxo
comecam a atrair maior atencéo dos investidores. Com o objetivo de crescimento
exponencial, estes investidores aplicaram ao luxo estratégias de marketing,
atribuindo ao conceito de luxo um caracter ambiguo, que entra em contradicdo com
os principios sustentaveis que assentam em raridade. Deste processo de
massificacao resultam novos consumidores de luxo com uma representacao mais
ambigua do conceito.

Em 2010, Kapferer afirma que o luxo € sinbnimo de exceléncia, e que 0s seus
precos elevados limitam a sua procura, sendo esta uma das melhores formas de
proteger o uso dos recursos naturais para as geracoes futuras. O autor indica ainda
que as marcas de luxo garantem risco zero nos seus produtos e servigcos,
destacando assim a exceléncia da industria. Na realidade, o que pode conduzir a
escassez de recursos naturais ndo é luxo, e sim a produ¢cdo em massa, que é o
oposto do tipo de producéo realizada no setor de luxo. O luxo ndo tem como objetivo
a reducao de riscos, mas sim a producdo e entrega de valor, através de
caracteristicas raras e unicas, como a nao-deslocalizacdo das suas operacoes
(Kapferer, 2010). O luxo centra-se na exceléncia, estas marcas garantem risco zero
aos produtos e servicos que entregam.

Os maiores grupos de luxo ja assumem o desenvolvimento sustentavel como parte
da sua estratégia desde 2001, no entanto nunca o comunicaram (Kapferer, 2010).
Neste sentido podemos assumir que, de acordo com as suas publicacbes, a
indUstria acompanha as preocupacées ambientais e toma as devidas medidas
preventivas, no entanto ndo as partilha com o publico. De certa forma, de acordo
com Kapferer (2010), a realidade é que, na sua maioria, todos os grandes
produtores do setor de luxo adotaram medidas para desenvolverem o seu modelo
de negocio de forma sustentavel. As marcas de luxo entregam o “sonho” aos seus
consumidores, sonho esse que n&o querem ver ameacado pela partilha de
informacdao que o possa prejudicar. Muitas marcas do setor sdo ainda muito
discretas a comunicar a sua posicéo face aos desafios sustentaveis que enfrentam.
No entanto alguns dos produtores de luxo tém vindo a ser bem-sucedidos nessa
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comunicagéo, conseguindo integrar a sustentabilidade no seu negécio de uma
forma exemplar. Marcas como a Tesla, no setor automoével, e Stella McCartney, no
setor da moda, séo alguns dos exemplos que podemos encontrar (Kapferer e
Michaut, 2015). Estas empresas defendem a ideia de que a sustentabilidade em si
pode tornar-se num fator distintivo da marca, e ser o centro da comunicacao da
mesma, sem que esta seja prejudicada pela sua posi¢ao. A questao que se coloca
passa por perceber de que forma é que as diferentes marcas que atuam no setor
de luxo podem, de facto, incorporar a sustentabilidade na sua estratégia de negocio
e continuar relevantes para consumidor atual. As marcas de luxo devem assumir
um papel proativo no desenvolvimento de produtos e servicos que sejam
“environmental friendly’.

E possivel identificar, depois de explorar os dois conceitos, que tanto o luxo como
a sustentabilidade tém aspetos em comum. Segundo Kapferer (2010) os dois
conceitos convergem, ambos se focam na raridade e na beleza. O luxo tem na sua
esséncia a elevada qualidade, a criatividade e a raridade dos seus bens e servicos.
A durabilidade esta no centro da sustentabilidade, sendo assim, o luxo esta em
sintonia com os principios sustentaveis, na medida em que, de acordo com
Kapferer (2010), o luxo representa, por definicao, a durabilidade, € um negobcio com
valor duravel. Apesar de afirmar que os dois conceitos estdo de certo modo em
sintonia, o autor assume também que nao existe nenhum outro setor, para além do
luxo, que sobressaia de forma tao acentuada as diferengas sociais, que contrariam
um dos trés pilares da sustentabilidade. Em 2015, os autores Kapferer e Michaut,
afirmam que comparando as componentes da sustentabilidade com as
componentes do luxo, € possivel identificar alguns pontos de contradicédo. Os
aspetos de harmonia social e justica em que assenta a sustentabilidade s&o
nitidamente opostos a ostentacéo que caracteriza o luxo, do mesmo modo que a
superficialidade e prazer imediato contrastam com o altruismo e moderacao da
sustentabilidade. Caracteristicas como caro ou raro, aspetos distintivos atribuidos
ao luxo, indicam um elevado indice de selec¢do, podendo incitar a discriminagcéao
entre diferentes tipos de clientes (Kapferer e Michaut, 2015). No entanto os dois
conceitos afluem nos pontos de elevada qualidade e de transmissao de produtos
de geracao em geracao.

De um modo geral, podemos identificar aspetos em que o0s dois conceitos
convergem, mas também é possivel enumerar aspetos em que 0s conceitos
divergem:

29



o Divergem: a ostentacéo, fator diferenciador do luxo, vai contradizer a
justica e harmonia social do desenvolvimento sustentavel (Kapferer e
Michaut, 2015).

e Convergem: no sentido em que o luxo estd associado a qualidade,
longevidade, know-how, protecéo da tradicdo e transmissédo do produto
de geracdo em geracao, que vao de encontro a um desenvolvimento
sustentavel de produzir localmente respeitando os materiais utilizados na
sua confecao (Kapferer e Michaut, 2015).

A industria de luxo continua a ser alvo de criticas por ser um dos instigadores da
escassez de recursos que o planeta esta a atravessar, porém, segundo Kapferer
(2010), o crescimento do mercado de consumo em massa € o principal
impulsionador dessa escassez. O autor destaca trés motivos pelos quais 0 mercado
de luxo ainda é visto com um dos principais culpados desta situacdo de crise
ambiental: (1) o facto de se considerarem as compras de luxo como irracionais; (2)
0 luxo estar associado ao excesso; (3) o facto do luxo ser um claro sinal de
desigualdade social. Para além dos aspetos que o autor enumera podemos
destacar ainda outro fator, as marcas que se auto-intitulam como luxo, nao
assumindo os valores tradicionais do luxo. Muitas marcas, designadas como
marcas de luxo, oferecem produtos que nao respeitam as regras basicas da
industria (Kapferer e Michaut, 2015). Muitas produzem em paises com salarios
baixos e fornecem condigbes precarias de trabalho, muitas vezes recorrendo ao
trabalho infantil. Este tipo de comportamento é impossivel de dissociar de uma
imagem negativa, que posteriormente € ampliada a todos os intervenientes da
industria, trazendo uma conotagdo muito negativa para a mesma no que respeita a
questdes de sustentabilidade.

Nos ultimos anos temos vindo a assistir a introdu¢cdo de uma nova categoria de
produtos de luxo, denominada de luxo eco, considerados aqueles que tem como
objetivo a reducdo do impacto ambiental nocivo ao longo do seu ciclo de vida
(Balconi et al., 2019). Na investigacao conduzida por Kunz et al. (2020), os autores
mencionam que muitos académicos consideram a possibilidade de existirem
algumas marcas-eco e produtos-eco como luxo. Carrigan et al. (2013) apresentam
alguns exemplos da existéncia do luxo sustentavel, destacando os carros hibridos
de elevado desempenho, moda e joalharia sustentaveis, no entanto as atividades
de promogao e comunicacdo das mesmas sdo limitadas, muito devido a prépria
natureza misteriosa da industria. De acordo com Aybaly et al. (2017), através da
producao limitada, controlo da procura e oferta, dos precos elevados, da decisao
de nao deslocar a produgcao nem recorrer a subcontratacéo, as verdadeiras marcas
de luxo, ao contrario das marcas do mercado de massas, tém vindo a conseguir
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suportar praticas sustentaveis. Com a chegada desta nova categoria de produtos
de luxo ao mercado, Cervellon & Shammas (2013) identificam trés categorias a
considerar de valores do luxo sustentavel: (1) valores socioculturais (visibilidade,
sentimento de pertenca e identidade nacional); (2) valores centrados no ego (prazer
sem sentimento de culpa, saude, juventude, hedonismo e qualidade duradoura); (3)
valores centrados no ecolégico (nao prejudicar o ambiente).

Com decorrer dos ultimos anos, e dos mais recentes eventos, sdao diversos os
motivos que devem estimular as organizag¢des, incluindo o setor de maior prestigio,
a adotarem medidas sustentaveis nas suas operacdes. A verdadeira esséncia do
luxo n&o é seguir tendéncias, mas sim a sua durabilidade, criando sinergias com os
principios da sustentabilidade, nomeadamente a sua longevidade ao longo de
varias geragdes e 0 uso dos recursos de forma prudente (Athwal et al. 2019). A
industria de luxo tem muito a ganhar, como a perder, no que diz respeito a ado¢ao
de medidas e praticas sustentaveis nas suas operag¢des. De acordo com os autores,
é fundamental que as mesmas tenham em consideracdo que as estratégias
sustentaveis delineadas tém de estar em sintonia com os principios fundamentais
do luxo, como as caracteristicas de heranca, qualidade, longevidade e intemporal.
Citando Pavione et al. (2016), “a sustentabilidade € um dos principais vetores de
inovacao de uma perspetiva tecnoldgica, organizacional, comercial e social”’, ndo
podendo, por isso, ser ignorada pelas empresas do setor.

2.4 Luxo Sustentavel: Perspetiva do Consumidor

O desenvolvimento sustentavel assume na sociedade um papel de extrema
importancia, como mencionado nos pontos anteriores. Cada vez mais a sociedade
global estd consciente da importancia de desenvolver as diferentes atividades
econOmicas de uma forma mais sustentavel, e o luxo ndo pode ser diferente. Com
a crescente preocupacao que existe em torno do meio ambiente e da escassez de
recursos naturais, o numero de novos estudos dedicados a explorar a relacdo que
existe entre o luxo e a sustentabilidade tem vindo a aumentar de forma exponencial.
As geragdes mais novas, que tém vindo a conquistar um lugar de destaque na
industria de luxo nos ultimos anos, mostram uma preocupag¢ao constante com o
desenvolvimento sustentavel e questdes sociais, 0 que leva a que as marcas de
luxo tenham que assumir praticas sustentaveis como parte do seu modelo de
negécio, na medida em que estas geracdes sao determinantes para o futuro e
evolucao do mercado de luxo (Deloitte, 2020).
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Os consumidores de hoje apresentam uma necessidade, cada vez maior, de
transparéncia por parte das marcas que consomem (Kapferer e Michaut, 2015).
Estas geracdes mais recentes tém uma maior consciéncia ecolbgica e valorizam a
sustentabilidade. Este é um fator importante a considerar, que nao pode ser
ignorado, na medida em que as geracbes mais recentes representam uma grande
percentagem dos consumidores atuais de bens e servicos de luxo. No entanto, nao
podemos ignorar que a satisfacdo do consumidor esta relacionada com as suas
caracteristicas funcionais, mas também com o prestigio conferido por determinado
produto ao seu detentor, este fator que confere e valida a posi¢céo social do sujeito
é também um fator importante (Pavione et al., 2016).

De acordo com a investigacao conduzida por Kapferer e Michaut (2014), no sentido
de explorar o ponto de vista do consumidor face a compatibilidade entre o luxo e a
sustentabilidade, apenas um terco dos inquiridos, 34.9%, mostrou preocupacéo
com questdes sustentaveis no momento de compra de um artigo ou bem de luxo,
sendo que, para a maioria dos participantes a sustentabilidade nao faz parte do seu
processo de tomada de decisdo. Este facto pode ser apoiado pelo facto de que
raramente s&o0 associadas imagens negativas, como condicbes de trabalho
precario, a industria de luxo. Os consumidores de luxo nao acreditam, no entanto,
que a sustentabilidade deva ser uma prioridade do setor. No mesmo estudo, 33.8%
dos inquiridos considera que o luxo e a sustentabilidade sao conceitos contrarios e
nao complementares (Kapferer e Michaut, 2014).

Numa primeira impresséo, quando comparado com o setor do consumo em massa,
o luxo, ndo é tao afetado pelas questbes sustentaveis, na medida em que a
preocupagao com as praticas sustentaveis do setor de luxo mostrou ser pouco
relevante para os consumidores (Kapferer e Michaut, 2015). Ja na industria de
consumo em massa 0 mesmo nao se verifica, neste caso as marcas sao
prejudicadas pela percecdo do consumidor tendo em consta as suas praticas
sustentaveis e RSC. No entanto os autores descobrem uma realidade mais
complexa para o mercado de luxo, na medida em que o consumidor de luxo ja tem
uma elevada expectativa face ao compromisso sustentavel das marcas. Os autores
mostram ainda que os consumidores de luxo tém expectativas elevadas no que diz
respeito as praticas sustentaveis por elas aplicadas. Confrontando com a
investigacdo conduzida em anos anteriores é possivel perceber que tem vindo a
existir uma alteracéo da posicéo dos consumidores no que diz respeito a relacéo
do luxo com a sustentabilidade.

Davies et al. (2012) sugerem que os consumidores tém alguma tendéncia em
mostrar menos interesse relativamente a questdes éticas quando compram
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produtos de luxo. Este tipo de comportamento estéa relacionado com determinados
fatores que os consumidores associam ao luxo, nomeadamente:

e as compras de luxo sao raras, deste modo n&o percebem a sua acao como
negativa quando comparada com a aquisicdo de bens de producao em
massa;

e acompra de luxo € um momento Unico;

e & expectavel que as marcas de luxo ja tenham em consideracao este tipo de
questdes éticas.

Kapfefer e Michaut (2015) mostram que o nivel de contradicéo percebida entre os
conceitos de luxo e sustentabilidade esta muito relacionado com a faixa etaria do
consumidor e ainda com a sua percecdo da definicado de luxo. Os autores
descobrem que o consumidor habitual de luxo ndo mostra interesse em adquirir
artigos que sejam produzidos com recurso a matérias-primas, como o algodao, que
sejam recicladas. Este tipo de comportamento esta relacionado com a perda clara
de dois fatores associados aos produtos e servi¢os de luxo, a raridade e o prestigio,
que sao apagados no processo mais sustentavel. No universo das compras de luxo
tudo gira em torno do cliente, tudo é feito a sua medida, para que se sinta Unico,
enfatizando o nivel de raridade e de privilégio. Esta particularidade do luxo, de certo
modo, acaba por minimizar o impacto negativo da compra de luxo (Kapferer e
Michaut, 2015).

Na sua maioria, os consumidores apoiam acdes de RSC e atividades sustentaveis,
no entanto, ndo estéo dispostos a pagar mais pelas mesmas. De acordo com Cowe
e Williams (2000), o modelo 30:3 explica, de uma forma simplificada este fenédmeno,
sendo que 30% dos consumidores deseja produtos éticos e sustentaveis, no
entanto, apenas 3% avanca efetivamente para a compra sustentavel.

Na investigagcao conduzida por Kapferer e Michaut em 2015, os autores concluem
que a sustentabilidade se tornou num elemento de qualidade pela qual os
consumidores de luxo esperam. Os autores referem ainda que produtos caros que
nao respeitem o ambiente e a sociedade dececionam o0s consumidores. A
contradicdo existente entre o luxo e a sustentabilidade &€ mais baixa para os
consumidores que definam o luxo com base em qualidade extrema, e mais intensa
para os que o definem como caro ou raro. (Kapferer e Michaut, 2015).

Apesar dos pensamentos e posicoes nem sempre resultarem em acoes

correspondentes, segundo Tomkins et al. (2018), ndo se pode negar que 0s
consumidores estdo a exigir produtos mais sustentaveis. Os Millennials e
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Generation Z, consideradas as duas geracdes que definem o rumo do mercado
atual, procuram marcas que sejam culturalmente sensiveis (Deloitte, 2020). Os
consumidores mais jovens, estao a exigir mudancas e a responsabilizar as marcas
pelas suas acdes (Positive Luxury, 2020). O comportamento que caracteriza esta
nova geracao de consumidores de luxo vai fazer com que a industria tenha de se
adaptar de forma a corresponder as suas expectativas. Para esta geracdo de
consumidores, cujas vidas foram, e continuam a ser, moldadas pelos mais recentes
eventos politicos, sociais e ambientais, fica claro que uma mensagem da marca
baseada em valores, tem um impacto muito positivo. Um ter¢co dos Millennials e
Gen-Z dos Estados Unidos afirmam estarem dispostos a gastar mais dinheiro em
produtos que demonstrem ser menos prejudiciais para o ambiente. Enquanto na
Europa, dois tercos declaram que deixariam de adquirir produtos de uma marca, ou
reduziriam 0 seu consumo, caso se provasse que maltratavam os seus funcionarios
ou fornecedores (BoF, 2020).
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Neste capitulo é apresentada a metodologia de investigacdo adotada para o
desenvolvimento desta dissertagdo. Sao varios os métodos disponiveis que podem
ser utilizados para desenvolvimento de uma investigacdo. A metodologia de
investigacao corresponde ao mapa, modelo, que orienta a investigacdo tendo em
conta um determinado paradigma (Wahyuni, 2012). Antes de selecionar a
metodologia de investigacdo, o investigador deve ter em consideragcao qual o
método que melhor se adequa de modo a produzir resposta as questdes de
investigacdes formuladas (Elo et al., 2015).

A abordagem utilizada para o desenvolvimento de um projeto de investigacao esta
dependente do contexto e da propria complexidade do estudo que vai ser dirigido,
mostrando-se assim necessario definir qual o tipo de pesquisa a ser realizada
(Marczyk, et al., 2005). Séo identificados trés tipos de abordagem metodolégica
distintos, as abordagens qualitativa, quantitativa e mista. As trés abordagens
metodoldgicas apresentam caracteristicas distintivas. A abordagem qualitativa
procura explicar um determinado fenbmeno num dado contexto especifico
(Golafshani, 2003), a abordagem quantitativa, por sua vez, tenta fragmentar e
delimitar um fendmeno em categorias comuns e mensuraveis que possam ser
aplicadas a situagdes semelhantes (Winter, 2000, cit. por Golafshani, 2003). E, por
fim, a abordagem mista € caracterizada pela recolha, e respetiva anélise, de dados
qualitativos e quantitativos, passa pela integracao dos dois tipos de dados.
Considerando a explicacéo acima referida, para a elaboracdo do presente estudo
optou-se por seguir uma metodologia qualitativa.

3.1 Opcoes metodoldgicas nesta investigacao

A elaboracao da presente dissertacao e investigacao tem por base uma anélise
documental suportada pela aplicacdo de um questionéario. Neste sentido, os dados
recolhidos sdo de cariz qualitativo, com base em palavras, o estudo, assenta, por
isso em dados ndao numéricos (Saunders et al., 2019). Recorrendo a analise
documental é possivel examinar as peculiaridades, causas e consequéncias de um
determinado cenario real, extraindo conhecimento pormenorizado, proporcionando
assim, a compreensao do contexto em analise (Saunders et al., 2019).

A metodologia, de natureza qualitativa, irad possibilitar compreender a problematica

da sustentabilidade nos mercados de luxo. Numa fase inicial, realizar-se-4 uma
revisao da literatura sobre os principais construtos relacionados com o tema do
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trabalho. A revisdo da literatura ir4 proporcionar um maior rigor e suporte a
investigacdo em causa. Com base numa andlise detalhada de fontes secundarias
sobre as duas teméticas, a investigacao ir4 decorrer com base na analise dos
relatérios publicados pelos dois maiores grupos que atuam no mercado de luxo de
bens de consumo, de forma a perceber quais as ac¢des e estratégias que estdo a
ser implementadas para o desenvolvimento sustentavel. De acordo com Lakatos e
Marconi (2003) a analise documental corresponde a recolha de dados limitada a
documentos.

Num segundo momento ira ser feita uma pesquisa de natureza exploratéria sobre
a tematica da sustentabilidade e o seu impacto nas escolhas do consumidor. Seréao
recolhidos dados, com recurso a elaboracdo de um inquérito, com o intuito de
perceber qual a importancia da sustentabilidade para o consumidor atual. O
inquérito sera disponibilizado online. Pretendia-se estabelecer contacto com
empresas portuguesas que exercem a sua atividade no mercado de luxo, por forma
a conduzir uma entrevista individual que permitisse obter informacdo mais
estruturada sobre acbes que pudessem estar a ser conduzidas no ambito da
sustentabilidade. No entanto, apesar dos diversos esforcos para a realizagc&o
destas entrevistas junto das empresas, refere-se que nao foi possivel a sua
realizacdo. Os varios constrangimentos causados pela situagao pandémica vieram
dificultar o agendamento e condug¢ao das mesmas.

Neste sentido, a investigacdo serd suportada pela andlise dos relatorios de
sustentabilidade publicados pelos dois grupos lider do setor, LVMH e Grupo Kering,
bem como nos resultados produzidos pela recolha de dados conduzida junto do
publico geral com o objetivo de compreender o posicionamento do consumidor face
a relacdo existente entre o luxo e a sustentabilidade.

Por fim, os resultados da componente empirica desta investigacao, relacionados
com a revisao da literatura, permitirdao compreender como 0s principais construtos
relativos ao tema em investigacdo se interligam, as medidas que estdo a ser
colocadas em pratica pela industria de luxo e como estes mercados percecionam
a questao em estudo.

3.1 Recolha de Dados

Um dos principais, € mais importantes passos para a condu¢do de um estudo de
investigacdo é a formulacdo da questdo/questdes de investigacao, compreender
quais os participantes para a investigacdo, bem como selecionar os métodos para
recolha e analise da informacao (Marczyk et al., 2005). Os dados para sustentar a
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investigacdo podem ser recolhidos com recurso a diversas fontes, nomeadamente
recorrendo a arquivos, entrevistas, com recurso a questionarios e observagdes
(Eisenhardt, 1989). Para realizar esta investigacdo mostra-se necessario proceder
a uma recolha de dados primarios, bem como de dados secundarios.

Para além da perspetiva das empresas que atuam no mercado de luxo, estudada
com recurso aos relatorios de dois grupos a atuar neste setor, mostra-se pertinente
a recolha de dados junto do publico geral, na medida em que vai permitir conhecer
como € que este percebe as variaveis em estudo, luxo e sustentabilidade, e como
percebe a relagao entre ambas.

O questionario € um método de recolha de dados, caracterizado por uma sequéncia
ordenada de questdes que devem ser respondidas sem que o entrevistador esteja
presente (Lakatos e Marconi, 2003). De acordo com os autores, as questdes podem
ser classificadas em trés diferentes categorias: (1) questdes abertas; (2) questdes
fechadas; (3) questbes de escolha mdltipla. No questionario divulgado junto da
amostra foram privilegiadas as questdes de escolha multipla, também designadas
de questdes fechadas, que segundo Lakatos e Marconi (2003), apesar de fechadas,
possibilitam varias respostas. Dentro desta categoria de questdes optou-se por se
recorrer a questoes de estimag¢ao ou avaliagdo, que permitem emitir um juizo de
valor recorrendo a uma escala com diversos graus de intensidade para 0 mesmo
item (Lakatos e Marconi, 2003). Relativamente a escala selecionada para avaliar o
nivel de intensidade, concordancia, considera-se a escala de Likert de 5 pontos,
onde o0s participantes selecionam a sua opcédo, que varia entre 1 e 5,
correspondendo respetivamente a: Discordo totalmente, Discordo, Nem discordo
nem concordo, Concordo e Concordo Totalmente. Esta recolha ira ser realizada
recorrendo a um inquérito disponivel online, utilizando a plataforma de uso livre
Lime Survey. A recolha da amostra classifica-se como sendo amostra néo
probabilistica, por conveniéncia. No presente projeto de investigacdo, a
modalidade do inquérito a ser disponibilizado sera de autopreenchimento.

A recolha de dados secundarios, com recurso a analise da bibliografia existente e
da analise documental de relatérios de sustentabilidade produzidos pelos maiores
grupos que atuam no sector de luxo, desempenha um papel fundamental na
compreensao das variaveis em estudo. A analise qualitativa passa por trés fases,
preparacao, organizacao e relatorio dos resultados (Elo et al, 2014). As anélises
de dados com base nos relatérios produzidos pelas maiores empresas do setor de
luxo referem-se a empresas que atuam no setor dos bens de luxo para consumo
proprio, abrangendo os setores moda, fragrancias, cosméticos e acessorios, sendo
que estdo excluidos os setores que correspondem a automéveis e iates, viagens,
arte e vinhos e bebidas espirituosas. Neste sentido sdo analisados os dados
produzidos pelos grupos LVMH e Kering.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo é dedicado a exploracao e analise dos resultados obtidos da recolha
previamente conduzida, e respetiva analise. Neste capitulo é ainda realizada uma
discussao dos resultados obtidos da anélise dos relatérios e dos resultados
provenientes do questionario realizado junto do consumidor.

4.1 Analise Documental: Relatérios de Sustentabilidade

Um dos objetivos centrais da presente dissertacédo esta relacionado com a analise
das diferentes estratégias que estdo a ser implementadas na industria de luxo,
tendo para isso sido selecionados os dois grupos lideres desta industria. Foram
selecionados para o efeito o Grupo LVMH e Grupo Kering, que assumem,
respetivamente, o primeiro e segundo lugar no ranking das Top 10 empresas do
mundo do setor (Deloitte, 2020).

No sentido de responder a segunda questdo de investigacao (Q2), foi conduzida
uma analise dos relatorios publicados pelos grupos LVMH e Kering. Para a analise
em questao, e tendo em conta as diferentes dimensdes da sustentabilidade, a
analise focou-se nas dimensdes social e ambiental da sustentabilidade. Neste
sentido é feita uma breve apresentacdo do grupo, seguida da andlise dos pontos-
chave do ultimo relatério de sustentabilidade publicado.

4.1.1 Grupo LVMH

O grupo LVMH, Moét Hennessy Louis Vuitton, fundado em janeiro de 1987 em
Paris, mantém o seu lugar de destaque como grupo lider do mercado de luxo, com
um aumento de 16.8% nas vendas no ano fiscal de 2019 (Deloitte, 2020). O grupo
LVMH tem sob seu dominio 75 marcas de qualidade excecional, onde as marcas
Louis Vuitton e Christian Dior Couture surgem como as marcas lider do grupo. E o
unico grupo que esta presente nos 5 principais segmentos do luxo, Vinho e Bebidas
Espirituosas, Moda e Produtos de Pele, Perfumes e Cosméticos, Relogios e
Joalharia e Distribuicdo Seletiva. Atualmente o grupo conta com 150,000
funcionarios e no ano de 2020 as vendas reportam a 44.7 bilibes de euros.

«Our model, which is based on a long-term vision, values the heritage
of our Houses and stimulates creativity and excellence. It is the driving
force for the Group’s success and guarantee of its future. »

Bernard Arnault, LVMH Chairman and CEO

(2020 Social and Environmental Responsibility Report)

38



Figura 1 - Grupo LVMH 2020
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Fonte: Elaboracgao préprias, baseada em LVMH 2020 Social and Environmental
Responsibility Report

Num ano tao atipico como o de 2020, também o Grupo LVMH teve de enfrentar
uma série de desafios. Em concordéncia com os seus valores € compromisso, o
Grupo conduziu uma série de iniciativas, apresentadas no relatorio publicado no
presente ano, com o intuito de apoiar as mais diversas causas que defende. Sao
destacados os seus esforcos no combate a pandemia, bem como para a incluséo
social, no apoio as geracdes mais novas, na preservacao de territérios, € no
combate as alteragcdes climaticas.

Bernard Arnault, CEO do Grupo LVMH afirma que o Grupo se compromete a ter
um impacto positivo, na medida em que todos os seus produtos, operacdes e
diversas iniciativas devem impulsionar o progresso ambiental e social.

Como referido anteriormente, esta analise tem por base o relatério de

responsabilidade social e ambiental produzido pelo Grupo LVMH correspondente
ao ano de 2020, disponivel no website do grupo. Pela primeira vez o Grupo LVMH
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esta a publicar em conjunto o relatério de responsabilidade social e ambiental,
citando Chantal Gaemperle “Responsabilidade social e ambiental sédo dois lados da
mesma moeda. Um n&o pode ser dissociado do outro, e o que é desenvolvido numa
area inevitavelmente alimenta a outra. Nunca antes isso foi tdo claro como neste
periodo de crise.” (LVMH, 2021).

Os relatorios publicados pelo grupo sédo elaborados tendo por base indicadores
estabelecidos pelo préprio grupo, sendo que esses mesmos indicadores sao
validados por equipas externas, de forma a assegurar a validade dos mesmos. A
analise do relatorio foca-se nas dimensdes ambiental e social da sustentabilidade.

O relatério comeca por apresentar os desafios que o grupo enfrentou durante o ano
de 2020, um ano marcado por desafios a escala global:

e combate a pandemia;

e assegurar a atividade;

e contribuir para uma sociedade mais inclusiva;
e apoiar as geracdes mais novas;

e enfrentar as altera¢des climaticas;

e preservar os territérios;

e proteger a vida.

Estes foram apontados pelo grupo como os principais desafios a que esteve sujeito
durante o ano de 2020, desafios que condicionaram o desenvolvimento da sua
atividade normal e que assumiram um papel disruptivo nas operacdes do grupo.

ApOs apresentar os maiores desafios a que o grupo esteve sujeito durante o ultimo
ano, é apresentada uma entrevista com Chantal Gaemperle e Antoine Arnault com
foco no compromisso do Grupo LVMH, onde é mencionada a urgéncia e
importancia de incorporar a sustentabilidade na estratégia das empresas.

Em 2015, as Nacdes Unidas definiram a Agenda de 2030 com a definicao de 17
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS). Os 17 objetivos definidos
compreendem as mais variadas areas do desenvolvimento sustentavel, social,
econOmico e ambiental. No relatorio publicado, o Grupo LVMH apresenta quais as
acoes que tem vindo a colocar em pratica de forma a conseguir contribuir para um
futuro mais préspero para as futuras geragcdes (quadro sintese, Anexo A).
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Da analise deste quadro, onde estao explicitadas as contribui¢cdes diretas do grupo
para a concretizacdo dos objetivos sustentaveis, destacam-se os seguintes, que
vao de encontro as duas dimensbes em analise, social e ambiental.

A dimenséo social da sustentabilidade relaciona-se, como ja vimos anteriormente,
com o bem-estar da condicdo humana, tem por base a igualdade e dignidade
humana (BCSD, 2021), nesse sentido verifica-se que o grupo tem implementado
medidas que claramente orientam a sua atividade nesse sentido, destacando-se as
seguintes agoes:

e Promocao da diversidade e inclusdo nas suas marcas, assegurar a
igualdade de género, promover a empregabilidade de pessoas portadoras
de deficiéncias, proporcionar boas condi¢des de trabalho a todos os seus
colaboradores, assegurando o0 seu bem-estar e assegurando uma
comunicacgao bilateral com os seus colaboradores. Deste modo o grupo
consegue assegurar o cumprimento dos objetivos que se focam na saude e
bem-estar do ser-humano, na igualdade de género, no crescimento
econOmico e na reducao da desigualdade.

e Salvaguardar o savoir-faire e apostar no desenvolvimento de competéncias
dos seus colaboradores. Neste sentido o grupo consegue atuar em
concordancia com os objetivos que focam em assegurar a qualidade da
educacdo, apostar na inovacdo e estabelecer parcerias que permitam
assegurar os seus objetivos, como a transmissao do savoir-faire da industria.

e Apoiar o empreendedorismo, facilitar a integracdo social e acesso a
educacao e apoiar comunidades mais vulneraveis. Com estas medidas, o
grupo, mais uma vez consegue ir de encontro ao que define a dimensao
social da sustentabilidade. Assegurar o bem-estar de todos os elementos da
sociedade proporcionando igualdade de oportunidades, contribuindo assim
para uma sociedade mais justa.

A dimensao ambiental da sustentabilidade, tem por base na sua definicdo que o
uso dos recursos naturais no desenvolvimento da atividade humana n&o conduza
a sua escassez, ou seja, tem por base o consumo consciente e responsavel dos
recursos naturais. Tendo por base esta no¢cédo da dimensao ambiental, podemos
referir que o Grupo LVMH, apoiando-se nos ODS, tem tomado medidas para que a
sua atividade seja executada tendo em conta um desenvolvimento sustentavel,
destacam-se as seguintes medidas:
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e Cuidar dos ecossistemas e contribuir para a reposicao dos recursos que
consome na sua atividade. Deste modo, o grupo consegue minimizar o seu
impacto ambiental, conseguindo contribuir para a protecao da vida aquatica
e terrestre.

e Garantir a rastreabilidade na sua cadeia de abastecimento, dar resposta as
expectativas dos consumidores e educar os seus colaboradores no sentido
de eles mesmos serem agentes de mudanca no combate as alteracdes
climaticas.

Este conjunto de medidas definido pelo grupo LVMH, tendo por base os 17 ODS
definidos pela ONU, mostra um forte envolvimento do grupo no desenvolvimento
de uma atividade que esteja baseada em principios sustentaveis.

4.1.1.1 Responsabilidade Social

Como referido anteriormente, a analise do relatorio tem por base as dimensdes
social e ambiental da sustentabilidade, que correspondem respetivamente a
responsabilidade social e responsabilidade ambiental do grupo.

No relatério publicado, o grupo subdivide a responsabilidade social em quatro
pontos essenciais para o desenvolvimento sustentavel do grupo. Sdo enumerados
os diferentes objetivos a que se propbs e que se encontra a desenvolver, bem como
as medidas que estado a ser implementadas. Sendo assim, apresentam-se o0s quatro
pontos em que o Grupo LVMH esta a trabalhar para melhorar o seu desempenho:

1. Respeito pela dignidade e individualidade de cada um. E fundamental
que todos os funcionarios se sintam incluidos na empresa onde
desenvolvem a sua atividade profissional. Deste modo, o Grupo LVMH
pretende ser exemplo na forma como recruta. Afirma que 60% dos
funcionarios envolvidos no processo de recrutamento tiveram formacéao
no sentido de garantir a eliminac&o da discriminacéo, e que 50% das suas
marcas tém implementadas iniciativas no sentido de incluir a comunidade
LGBTI. O Grupo pretende promover a diversidade e garantir a incluséao.
Compromete-se a alcancar a igualdade de género. Promove também
oportunidade de emprego para pessoas com deficiéncia.

2. Assegurar a seguranca e bem-estar dos funcionarios. Um dos
objetivos do Grupo passa pela promocdo de um bom ambiente e
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condi¢cbes de trabalho, promovendo uma série de planos de acdo que
seguem nesse sentido. Foram investidos €47.6 milhbes em saude e
segurancga, mais 24% do que no ano de 2019. O Grupo LVMH promove a
segurancga no trabalho com recurso a uma série de acdes especificas e
solugcdes adaptadas destinadas a todos os funcionarios do grupo.
Assegura que todos os seus funcionarios conseguem ter um equilibrio
saudavel entre vidas profissional e pessoal, proporcionando a
possibilidade de trabalho flexivel, bem como acdes de prevencédo da
saude mental. Promove um tipo de comunicacdo bilateral, onde os
funcionarios sdo chamados a partilhar a sua opiniéo e expectativas.

3. Transmitir o savoir-faire do patriménio mundial. Um dos aspetos
distintivos do luxo é a heranca e o savoir-faire, o Grupo pretende proteger
e transmitir esse patrimoénio. 78% das marcas desenvolveram politicas
especificas que permitem a preservacao e transmissao de conhecimento
e skills. Em 2020, foram investidos €90.7 milhdes em formacéo e, em
média os funcionarios tém 12 dias de formacgao anual.

4. Compromisso para uma sociedade melhor. O compromisso com a
sociedade é uma das prioridades do grupo, de acordo com o relatério
publicado. No decorrer do ano de 2020, foram disponibilizados €22.3
milhdes para apoio aos mais vulneraveis, comparado com €7 milhdes no
ano anterior. Muito deste apoio passa pelo incentivo a empreendedores,
start-ups, bem como o apoio a populagbes vulneraveis, recorrendo a
apoio financeiro, doacao de produtos e a¢des de voluntariado.

No ultimo ano os diversos acontecimentos vieram elevar uma série de problemas
sociais que a humanidade enfrenta atualmente. A desigualdade de oportunidades
entre géneros, o racismo, o desrespeito pelas diferentes culturas séo problemas
muito presentes no momento atual. As marcas de luxo séo consideradas por varios
autores na literatura (Kapferer e Michaut, 2015; Kunz et al., 2020), como agentes
de mudanga, tendo a capacidade de influenciar o mercado. A clara tomada de
posicéo face aos problemas sociais que existem, assumindo e conduzindo diversas
acoes no sentido de atingir uma sociedade assente na igualdade de oportunidades,
no respeito pela diferenca, na conservagao da tradicdo e savoir-faire mostra como
0 Grupo LVMH esta dedicado a assumir e investir no desenvolvimento sustentavel.

Para além dos compromissos ao nivel da responsabilidade social, o relatério

também refere os compromissos que o grupo assume no que diz respeito a
responsabilidade ambiental, analisados no ponto seguinte.
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4.1.1.2 Responsabilidade Ambiental

« We will continue to question our approach and search for better solution
to create the most sustainable collections without ever sacrificing timeless
luxury or dreamy desirability. »

Stella McCartney, Creative Director and Ambassador of the eponymous

brand (2020 Social and Environmental Responsibility Report)

A pandemia, COVID-19, que despontou no inicio do ano de 2020 veio acentuar a

importancia e urgéncia em mudar a forma como usufruimos do que o planeta terra

tem para nos oferecer. A taxa a que consumimos 0s recursos naturais € muito

superior a capacidade de regeneragao dos proprios, o que nos coloca, a todos, em

risco. Esta chamada de atencédo coloca uma maior pressdo nas mais diversas

industrias, no sentido que o proprio consumidor espera que exista uma mudanca
da sua parte.

Nesta seccéo do relatério é feita uma breve introdug¢éao ao plano LIFE360, que sera
apresentado no ponto seguinte, e sao referidos os 4 pontos em que o Grupo LVMH
se compromete em termos ambientais. A dimensao ambiental € um dos pilares da
sustentabilidade que tem por base 0 consumo consciente dos recursos de modo a
minimizar o impacto negativo da agao humana no meio ambiente, sendo que o
desenvolvimento da atividade do grupo esta muito dependente dos recursos
naturais disponiveis. O grupo apresenta nesta seccdo do relatério 4 pontos
orientadores da sua acdo no sentido da responsabilidade ambiental,
comprometendo-se a:

1. Combinar uma economia circular com criatividade e eternidade. Um
dos fatores que distingue o grupo é a qualidade ambiental dos seus
produtos. As marcas do Grupo LVMH, ao longo do ano 2020, aceleraram
0S seus programas de economia circular e de ecodesign. “Ao longo dos
ultimos anos o Grupo LVMH tem vindo a envolver-se na economia
circular. A crise de saude ndo s acelerou a mudanga, mas veio também
revelar novas formas de utilizar as linhas de produc¢éo do Grupo.” O grupo
afirma que o seu objetivo sera passar a ter todos os seus novos produtos
desenvolvidos tendo em conta os programas de ecodesign.
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Figura 2 - Estratégia Ecodesign LVMH

Ecodesign by selecting certain raw Processing and manufacturing

materials and harnessing innovation techniques
Recycled materials, bio-based materials, Innovative processes that reduce
certified materials and/or materials from environmental impacts (on climate, water
regenerative agriculture, and new innovative and biodiversity).
materials.
A second life for materials and Product longevity
products High-quality products, repair and patina,
Repurpose, reuse, recycle, upcycle. refills and filling systems, makeovers and

revamps, and new services.

Fonte: Elaboracao prépria, baseada em LVMH 2020 Social and Environmental
Responsibility Report

A estratégia ecodesign do Grupo LVMH tem por objetivo a entrega de produtos,
respetivo packaging, que estejam em harmonia com a natureza, assente em quatro
pontos, criatividade, sobriedade, eternidade e born-again (reaproveitar, reutilizar,
reciclar, upcycle).

«I think we are in an unprecedented moment where design has to be a
mirror to the world, but for it to be a mirror it has to reflect the concerns
of the world. »

Jonathan Anderson, Creative Director at Loewe (2020 Social and
Environmental Responsibility Report)

2. Protecao da Biodiversidade. “A Natureza é a fonte de inspiracéo e

composicao dos produtos LVMH.” De forma a poder cumprir com o seu
objetivo de proteger a biodiversidade, o grupo compromete-se a:
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a. Cuidar dos ecossistemas, recorrendo a processos de medicao
com o intuito quantificar o seu impacto de forma a delinear
estratégias para a sua reducao.

b. Repor os recursos da natureza que utiliza na sua atividade, o
grupo pretende explorar solugdes e praticas agricolas favoraveis
a regeneracao dos solos.

c. Adotar uma abordagem cientifica orientada em parcerias, o Grupo
LVMH recorre a ciéncia de forma a desenvolver praticas que
permitam a protec&o da biodiversidade, estabelecendo parcerias
que impulsionem esse desenvolvimento.

« Luxury is about capturing eternity. We need to look after our soils, as
without them we wouldn'’t be able to produce such high-quality wines,
champagnes and spirits. »

Philippe Schaus, Chairman and CEO of Moet Hennessy (2020 Social and
Environmental Responsibility Report)

3. Combate as alterac6es climaticas. Fazer frente as alteragbes
climéaticas que se fazem sentir € uma das prioridades do Grupo LVMH,
para tal foram definidas metas que orientam o grupo nesse sentido.

a. O grupo conseguiu reduzir a emissao de carbono em 36.5% no fim
do ano de 2020, recorrendo a implementagdo de um plano
aplicado nas lojas fisicas cujo foco passa por tornar as lojas mais
eficientes e aumentar o uso de energia renovavel. Ao longo dos
ultimos 5 anos foram evitadas as emissdes de CO2 equivalentes
a 12,800 toneladas métricas e foram investidos cerca de €44
milhdes. O objetivo passa por passar a utilizar 100% de energia
renovavel nas suas lojas fisicas.

b. Recorrer a transporte com baixas emissdes de CO2 e reduzir as
emissdes de GHG em 50% até 2026 sao medidas a adotar para
se tornar num exemplo em termos de responsabilidade ambiental.

c. Reducéo do consumo de agua de forma a combater a escassez
da mesma, principalmente em zonas em risco de desertificacéo e
deflorestacdo. Adaptar as atividades face ao aumento da
temperatura, diminuindo a emissdo de quimicos, assinaram o
compromisso Zero Discharge of Hazardous Chemicals (ZDHC).

4. Exceléncia Ambiental. O Grupo LVMH pretende tornar a exceléncia
ambiental na sua imagem de marca, para isso pretendem:
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a. Garantir a rastreabilidade de todos os materiais e matérias-primas
utilizadas na producao dos seus produtos.

b. Dar resposta eficaz as expectativas dos consumidores em termos
de responsabilidade social, ambiental e ética.

c. Tornar todos os funcionarios do Grupo LVMH em agentes de
mudanga, incentivando a educagdo ambiental com recurso a
acOes construtivas sobre o tema.

« LVMH has the potential to have a multiplying effect, catalysing change
among its customers by providing them with honest, clear and accurate
information that enables everyone to make informed choices in accordance
with their values. »

Valérie Masson-Delmotte, Co-Chair of the Intergovernmental Panel on
Climate Change, quoted at the LVMH Climate Week (2020 Social and
Environmental Responsibility Report)

Os quatro pontos que o grupo apresenta como parte integrante da sua estratégia
de sustentabilidade mostram a posicdo assumida que o grupo apresenta face a
sustentabilidade. O grupo define medidas que vao de encontro ao desenvolvimento
sustentavel declarando assim uma posicao clara face ao mesmo. Este conjunto de
iniciativas definidas pelo grupo mostram uma forte consciéncia ambiental e um
compromisso assumido em declarar que, efetivamente, o luxo e a sustentabilidade
podem coexistir.

Analisando estas medidas a luz da literatura existente sobre as tematicas em
estudo, esta bem presente na cultura do grupo a necessidade de incorporar a
sustentabilidade na sua atividade, assumindo um papel de extrema relevancia na
conducao de toda a sua atividade, desde a cadeia de abastecimento até a entrega
do produto ao consumidor.

4.1.1.3 Life360 “An alliance of Nature and Creativity”

Em 2012 o Grupo LVMH apresentou a iniciativa LIFE com o intuito de tornar o
desenvolvimento sustentavel numa parte integrante da sua estratégia de negocio
(LVMH, 2021). A iniciativa LIFE foi cumprida e, portanto, novas metas se
apresentam para o0 grupo, e nesse sentido, surge o programa LIFE360.
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O programa LIFE360 foi desenvolvido pelo Grupo LVMH com o intuito de
estabelecer a simbiose perfeita entre as atividades do Grupo e a Natureza,
organizado com base em 3 grandes momentos, 2023, 2026 e ano de 2030. Desta
forma o Grupo pode contribuir com um impacto positivo no sentido da protecao e
preservacao da biodiversidade e combate as alteragdes climaticas.

O programa LIFE360, esta orientado em 3 grandes areas, assente em 4 pilares
principais definidos pelo Grupo LVMH. Os quatro pilares que orientam toda esta
iniciativa séo:

1. Protecé@o da biodiversidade. Destacando-se a pareceria com a UNESCO,
com projetos piloto na area da agricultura regenerativa, e projetos focados
na conservacgao das florestas, parceria com a Canopy, empresa dedicada a
inovagao e encontrar solugcdes eco para a transformacéo das cadeias de
abastecimento de forma a assegurar o futuro das florestas.

2. Combate as alteragdes climaticas. O grupo compromete-se com a redu¢ao
da emissdo de gases poluentes, como o CO2, melhorando o seu
desempenho sustentavel nas lojas e escritérios, bem como, reduzindo
emissdes que nao estédo diretamente ligadas a producao de bens, mas sim
com atividades complementares como o transporte dos mesmos.

3. Economia circular. Promover a economia circular € uma prioridade,
recorrendo a iniciativas como reciclagem de produtos que n&do foram
vendidos, criacdo de novas pecas recorrendo a stock antigo e ainda com
procura ativa de novas solucoes alternativas em termos de matérias-primas.

4. Transparéncia. Atingir os 100% de rastreabilidade de toda a sua cadeia de
abastecimento de forma a responder as expectativas da sociedade sobre a
informagao dos seus produtos.

Partindo da analise do relatério publicado pelo Grupo LVMH assente nos pilares
social e ambiental da sustentabilidade, é possivel perceber que o grupo assume a
sustentabilidade como parte integrante da sua estratégia. O grupo consegue
manter a sua posicao de lideranca no mercado de luxo (Deloitte, 2020), sem
sacrificar os valores pelos quais orienta a sua atividade, assumindo na sua
estratégia medidas fundamentais para proteger o futuro da humanidade,
nomeadamente nas dimensodes social e ambiental.
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4.1.2 Grupo Kering

O grupo Kering tem vindo a estabelecer altos padrées de performance,
desenvolvendo a sua atividade no setor de Luxo, desde 1963, até que se tornou
numa das principais referéncias da industria de luxo. Mantém a data o segundo
lugar das empresas que lideram o setor de luxo mundialmente (Deloitte, 2020). O
Grupo Kering tem no seu dominio algumas das principais marcas de referéncia do
setor de luxo, destacando-se Gucci, Saint Laurent, Bottega Veneta, Balenciaga,
entre outros (Kering, 2020). No ano de 2020, o grupo conta com 38,553 funcionarios
e registou receitas no valor de €13.1 bilides (Kering, 2020). “Luxury and
sustainability are one and the same”, este € um dos compromissos do grupo
(Kering, 2020).

«At Kering, we care about our impact on the planet and on people and we see this
responsibility as an opportunity to reinvent our business and indeed luxury as a
whole. »

Francois-Henri Pinault, Chairman and CEO at Kering

“Mais do que nunca, simplesmente ndo € suficiente para as empresas afirmarem
que se importam com a reducao do consumo de recursos e com ao respeito por
todos os intervenientes ao longo do ecossistema de negécio, precisam de
reconhecer estes aspetos como necessidades absolutas. Isto ndo é novo para o
grupo Kering.” (Kering, 2020). Esta é a afirmacao que da inicio ao Relatério de
Sustentabilidade do Grupo Kering, suportada pela convic¢ao do seu CEO, Francois
Henri-Pinault, de que Luxo e Sustentabilidade representam o0 mesmo.

Faz parte da estratégia core do Grupo Kering criar inova¢ao baseada em principios
sustentaveis, sendo que acreditam que, o Luxo e a Sustentabilidade sao iguais. O
grupo acredita ainda que, como grandes influenciadores da cultura contemporanea,
podem contribuir para reforcar o papel do luxo no desenvolvimento sustentavel
(Kering, 2020).

Em 2017, o grupo anunciou a sua estratégia sustentavel para os anos seguintes,
com objetivos e respetivos meios, a serem atingidos até ano de 2025, assente em
trés pilares: Cuidar, Colaborar e Criar (Kering, 2020). Em 2020 tornaram publico o
Relatério de Progresso Sustentavel 2017-2020 onde relatam o progresso feito até
ao momento.

4.1.2.1 Cuidar, Colaborar e Criar

No seu relatério de sustentabilidade, o Grupo Kering apresenta os principais
objetivos, compromissos e metas a alcangar com base nos trés pilares que definem
a sua estratégia de sustentabilidade, Cuidar, Colaborar e Criar.
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Tendo por base os trés pilares da estratégia de sustentabilidade do grupo Kering,
procura-se agora compreender como o Grupo se posiciona atualmente em cada
um dos pontos da sua estratégia de sustentabilidade, e quais os objetivos e
compromissos que o Grupo tenciona alcancar, recentemente publicados no seu

website.

Na tabela 1 estdo representados os principais objetivos e metas atingidas pelo
Grupo Kering, devidamente identificadas tendo em conta os pilares da estratégia
de sustentabilidade do Grupo, até ao inicio do ano de 2020, data de publicacdo do
Relatério de Progresso de Sustentabilidade 2017-2020.

Tabela 1 - Pilares da Sustentabilidade Grupo Kering

Pilares da
Sustentabilidade

Metas e Compromissos alcancados pelo Grupo

CUIDAR do planeta

Reducdao em 14% do impacto ambiental do Grupo
entre 2015 e 2018;

Reducdo de emissbes GEE em 77% entre 2015 e
2018, proveniente das operacdes em lojas,
escritérios, armazéns e locais industriais do grupo;
Energia 100% renovavel em mais de sete paises;

Em 2018 o Grupo Kering tornou-se carbono neutro;
Em janeiro de 2018 desenvolve “Standards for Raw
Materials and Manufacturing Processes”, documento
que compreende as melhores praticas relacionadas
com o processo de fabrico e tratamento de matérias-
primas;

100% do ouro utilizado pelo grupo é adquirido de
forma sustentavel e responsavel;

88% das matérias-primas utilizadas pelo Grupo sao
rastreaveis;

Em maio de 2019 foi criado o primeiro documento que
visa regulamentar as préaticas relacionadas com
recurso a animais destinada a todos o0s seus
fornecedores, Kering Animal Welfare Standards;
Primeiro grupo privado a estabelecer parceria com
IPBES (The Intergovernamental Plataform on
Biodiversity and Ecosystem Services) que visa a
protecdo da biodiversidade.
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COLABORAR com as pessoas

Em 2019, as mulheres ocupam 55% dos cargos de
gestéao do grupo, representam 63% da workforce, 33%
do Comité Executivo e 60% de cargos de direcao;
Implementacao de plano de licenga parental global em
mais de 50 paises, com direito a 14 semanas de
licenca para todos os pais;

Disponibilizacdo de apoio psicoldégico a todos os
funcionarios do Grupo, bem como apoio fisico,
recorrendo a varios profissionais da area da saude;
Desenvolvimento e implementac&o de protocolo com
intuito de assegurar o bem-estar das modelos
profissionais;

Em maio de 2019 o Grupo estabelece os 18 anos
como idade minima para a proceder a contratacao de
modelos;

Apoio as mulheres alocadas nas regides da sua
cadeia de abastecimento, disponibilizando micro
empréstimos, programas de mentoria e acesso a
educacao;

Criacao do MOOC (Massive Open Online Course),
com o objetivo de educar sobre a temética da
sustentabilidade, em parceria com a London College
of Fashion. Até ao momento de publicacéo, 2020, o
curso regista a participacao de mais de 33,500
pessoas.

IFM-Kering Sustainability Chair;

Criacéo de programas com o intuito de preservar o
know-how e savoirfare das marcas do Grupo;
Fashion Pact, coligagao entre varios grupos do setor,
direcionado para o fim do aquecimento global, a
restauracdo da biodiversidade e a protecdo dos
oceanos.
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e K Generation Award — hackathon, com a participacao
de 16 start ups com foco em inovagcao sustentavel
disruptiva;

e Sustainable Innovation Lab (SIL);

e Programas de apoio na mudanca para uma atividade
mais sustentavel, upcycling;

e Programas piloto implementados na cadeia de
abastecimento, como tecnologia de rastreabilidade;

¢ Novas formas de reutilizar os diversos materiais;

e Estabelecimento de parcerias com base em inovacéao
para solu¢des de agricultura regenerativa;

e Criacao do “Digital EP&L”, com objetivo de
comunicar informac&o de forma transparente a todos
0s stakeholders;

e Colaboragcao com outras industrias no sentido de
alcancar uma economia circular.

Fonte: Elaboragao prépria, baseada no Relatorio de Progresso de
Sustentabilidade 2017-2020

inovacées

CRIACAO de novos modelos de negécio e

Analisando as metas e objetivos declarados pelo Grupo Kering com base nas duas
dimensobes da sustentabilidade em que este estudo se foca — social e ambiental, é
possivel verificar que o grupo tem conseguido orientar a sua atividade com base na
sustentabilidade. O CEO do Grupo Kering refere que a sustentabilidade é a base
do grupo, e isso reflete-se no conjunto de medidas que define na sua estratégia.
Estas medidas aqui apresentadas foram definidas com o intuito de alcancar um
equilibrio entre a atividade do grupo e o desenvolvimento natural dos ecossistemas.
Medidas como a reducao da emissao de GEE, a reducao do impacto ambiental, a
utilizacdo de energia 100% renovavel no desenvolver da sua atividade em diversos
locais, mostra que € possivel o luxo e a sustentabilidade se complementarem.
Delinear e cumprir com medidas que promovem a inclus&o social, a inovagéao e a
protecao do planeta, mostram como o grupo esta a conseguir manter a sua posi¢cao
de lider da industria, tal como o Grupo LVMH, sem comprometer as particularidades
que o tornam especial e que definem o luxo.

4.1.2.2 Estratégia Climatica 2021

Para o Grupo Kering (2021), as empresas tém um papel bem claro e decisivo no
combate contra as alteragdes climaticas, e por isso delineou uma estratégia
holistica com o objetivo de manter o aquecimento global no 1.5°C e zero emissdes
de GEE até 2030, acentuando as suas ambi¢des ao nivel da sustentabilidade,
economia circular e protecao da biodiversidade.
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A estratégia climatica do Grupo tem um papel fundamental no seu percurso
sustentavel. Neste sentido, o grupo apresenta a sua estratégia Climatica, onde
estédo especificados uma série de objetivos que encaminham e orientam para um
futuro com emissdes zero de GEE.

De acordo com o Grupo Kering (2021), os objetivos que fazem parte da sua
estratégia climatica sao:

1. Reducédo das emissdes de GEE ao longo da cadeia de abastecimento no
sentido de 1.5°C;

2. Compensar pelas emissdes residuais (impossiveis de eliminar) removendo
e reduzindo a quantidade equivalente recorrendo a mecanismos que
suportem a protecao e conservagao da natureza.

Para tal, o Grupo Kering (2021), define uma série de metas a atingir, explicitas na
tabela abaixo.

Tabela 2 - Metas Estratégia Climatica Grupo Kering

Metas Grupo Kering (2021)

Utilizagcao de 100% de energia
renovavel
v’ 25% em 2015

v" 100% em 2022
v

Reducéao de Emissbes de GEE em
90% nos scopes 1 e 2 (emissdes
diretas) até 2030

Reducao de emissbes de GEE em
70% no scope 3 (emissodes indiretas) | NET ZERO (emissdes GEE) em 2030
por unidade de valor agregado

Fonte: elaboracao prépria, baseada em
https://keringcorporate.dam.kering.com/m/6e8189c9c7{430a7/original/KERING_ClimateSt
rategy2021.pdf

A estratégia climatica apresentada pelo grupo destaca uma posicao proativa na
protecdo do meio ambiente. O grupo assume a sua posicdo perante 0s seus
stakeholders, diretos e indiretos, com estes objetivos, que se inserem na dimensao
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ambiental da sustentabilidade. Ao comunicar de uma forma tado aberta os seus
objetivos e metas, o grupo consegue passar a mensagem de que o setor de luxo
trabalha no sentido de manter o equilibrio dos ecossistemas e no sentido de garantir
a subsisténcia dos recursos para as geragdes futuras. A esséncia do luxo centra-
se na sua durabilidade, estabelecendo sinergias com o0s principios de
sustentabilidade, destacando-se a durabilidade ao longo de varias geragdes e 0
uso dos recursos naturais de uma forma consciente e controlada (Athwal et al.,
2019).

4.1.2.3 Principios Sustentaveis do Grupo Kering 2021

Com o intuito de perceber quais as medidas que estao a ser projetadas no sentido
do desenvolvimento sustentavel, mais concretamente nas dimensdes social e
ambiental, na industria de luxo, que vai de encontro a um dos objetivos desta
dissertacdo, faz-se um levantamento dos compromissos que o Grupo Kering
estabelece para o efeito (Tabela 3).

Em agosto de 2021, o Grupo tornou publico a lista de principios sustentaveis com
0s quais se compromete para os proximos anos com foco no desenvolvimento de
uma pratica mais sustentavel das suas operacgoes.

Considerando que se trata de um grupo lider na Industria de Luxo, que tem
integrado na sua cultura empresarial valores assentes em principios sustentaveis
(Kering, 2021), o Grupo Kering exige a todos os seus fornecedores e parceiros que
cumpram e ajam de acordo com 0S mesmos.

Tabela 3 - Principios Sustentaveis do Grupo Kering, 2021
Pilares da
Sustentabilidade

Compromisso Sustentavel do Grupo Kering

e Assegurar a protecédo dos direitos humanos, saude e
segurancga no trabalho de todos os funcionarios, bem
como boas condi¢des de trabalho, incluindo numero
diario de horas de trabalho.

Dimensio e Atingir um salario minimo para os trabalhadores de

Social toda a cadeia de abastecimento.

e Proibir o recurso a escravatura, trafico humano,
submisséao por divida e trabalho forgado.

e Abolir o trabalho infantil.

e Prevencao de violéncia, discrimina¢do e assédio.
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Assegurar a protecao e promocao dos direitos das
mulheres.

Assegurar o tratamento justo de trabalhadores
imigrantes.

Assegurar direitos sindicais.

Criar um impacto positivo, econdmico e social, nas
comunidades locais.

Preservar a cultura local e respeitar os direitos de
populacdes indigenas.

Dimensao
Econdémica

Contrariar a corrupgao.
Proibida a contribuicdo para economia movida a atos
de guerra e conflito.

Dimensao
Ambiental

Assegurar a rastreabilidade de matérias-primas.
Utilizacao de recursos naturais de forma consciente e
potenciar a eficiéncia no uso de matérias-primas e
recursos naturais.

Preservar e proteger a biodiversidade e
funcionalidade dos ecossistemas.

Uso de agua de forma responsavel.

Gestao otimizada e minimizag¢ao da producéao de lixo.
Promover o respeito pelo ambiente e mitigagdo das
alteracdes climaticas.

Respeito pelos animais e assegurar 0 minimo impacto
possivel no ambiente.

Apoiar a producao sustentavel de materiais.

Fonte: elaboracao prépria, baseado em:

https://keringcorporate.dam.kering.com/m/6e8189c9c7f430a7/original/KERING ClimateSt

rateqy2021.pdf

Os compromissos sustentaveis apresentados pelo grupo, em concreto os
destacados nas dimensodes social e ambiental, mostram como o grupo consegue
incorporar na sua estratégia medidas capazes de assegurar o desenvolvimento
sustentavel sem comprometer a qualidade do luxo. Existe uma clara preocupacéao
com o desenvolvimento sustentavel e implementacdo de boas praticas. A
comunicacao relacionada com a sustentabilidade pode assumir um papel muito
importante na percecdo das marcas por parte do consumidor, as marcas que
comunicam, de forma adequada as suas atividades de sustentaveis e RSC,
segundo Kunz et al., (2020) estdo sujeitas a uma maior aceitacao por parte dos

consumidores.
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Tabela 4 - Quadro Resumo dos Principais Compromissos de cada Grupo

Dimensoes da
Sustentabilidade

Compromissos Sustentaveis

Grupo LVMH
Respeito pela dignidade e individualidade de cada
um;
Assegurar a seguranca e bem-estar de todos os

© funcionarios;
8 Transmitir o savoir-faire do patriménio mundial;
‘3 Compromisso para uma sociedade melhor.
'g Grupo Kering
"E’ Assegurar a protecao dos direitos humanos, saude e
a condicoes de trabalho de todos os funcionarios;
Criar um impacto positivo, econémico e social, nas
comunidades locais;
Preservar a cultura local e respeitar os direitos de
populacdes indigenas.
Grupo LVMH
Combinar uma economia circular com criatividade e
eternidade.
Proteger a biodiversidade;
Combater as alteracdes climéaticas;
Tornar a exceléncia ambiental na sua imagem de
= marca;
‘q:'; Promover a economia circular;
o) Atingir 100% de rastreabilidade de toda a sua cadeia
5 de abastecimento.
o Grupo Kering
g Reduzir o seu impacto ambiental;
£ Recurso a energia 100% renovavel nas suas
=)

operacoes;

Reduzir emissdes (diretas) de GEE em 90% até
2030;

Reduzir emissodes (indiretas) de GEE em 70%;
Assegurar a rastreabilidade de matérias-primas;
Preservar a biodiversidade e ecossistemas;

Apoiar a producao sustentavel de materiais.

Fonte: elaboracéo propria
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De um modo geral, o conteudo partilhado pelos dois grupos de luxo aqui
mencionados, reforcam a literatura existente no que diz respeito a importancia da
transparéncia e transmissdo de informacdo valiosa para os stakeholders,
assumindo um papel disruptivo na industria declarando uma atitude sustentavel nas
suas operacgdes e na forma como estas sdo comunicadas. Para além disso, a luz
do que é partilhado nestes relatérios de sustentabilidade, é possivel perceber que
estédo a ser feitos esforcos no luxo de forma a que este tenha um impacto positivo
na sustentabilidade das gerac¢des futuras. Considerando que esta industria assume
muitas vezes um papel pioneiro, a producdo destes relatdérios assume um papel
muito importante na mudanca da imagem do luxo na mente dos consumidores, em
que a industria passa a ser percecionada como um agente de mudang¢a em direcao
a um mundo assente no equilibrio natural dos ecossistemas, na protecdo da
biodiversidade e no respeito pelos stakeholders.

4.2 Apresentacao e analise dos resultados do questionario

4.2.1 Caracterizacao da Amostra

Foi construido, e posteriormente divulgado, um questionario no sentido de
responder a questao de investigacao (Q3). Considerou-se como populagao-alvo os
individuos com idade superior a 18 anos.

Como mencionado anteriormente, para a conducdo deste estudo, a amostra
selecionada € uma amostra por conveniéncia, sendo que a sua selecao néao segue
uma regra especifica, estando relacionada com a disponibilidade dos participantes
para a respetiva elaboracao do questionario.

O questionério foi disponibilizado online, com recurso a divulgagdo via email e
partilha nas redes sociais Facebook e LinkedIn, durante 9 dias, entre os dias 10 e
18 de outubro, tendo sido recolhidas 93 respostas, das quais 71 validas, visto 22
respostas serem consideradas nulas por ndo completarem o inquérito na sua
totalidade.

Tendo em consideracdo que a definicdo do conceito de luxo é desafiante e
complexa, sendo que tem um caracter subjetivo muito forte, &€ porque é pessoal e
unico a cada individuo (Kapferer e Bastien, 2012) foi apresentada uma nota
introdutéria “Para o efeito considera-se associado ao conceito de Iuxo
caracteristicas como a qualidade dos produtos, prestigio da marca, exceléncia,
preco premium, sentido estético e fator exclusividade. O mercado de Iluxo
compreende diversas categorias de produtos, moda e produtos de pele, perfumes
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e cosmeética, relogios e joalharia, vinhos e bebidas espirituosas, viagens, arte,
automoveis, no entanto para o estudo em questao iremos focar no universo dos
bens de consumo”. Foi também explicado o objetivo do estudo, a importancia da
opinido pessoal de cada individuo e o facto de nao existirem respostas corretas ou

erradas.

A amostra obtida no presente estudo € constituida por 60 participantes do género
feminino e 11 do género masculino, constituindo assim, respetivamente 84.15%,
15.49% da amostra total. O grafico abaixo apresenta a distribuicdo no que diz
respeito ao género dos participantes.

Grafico 1- Caracterizagdo do género da amostra

15,49%
11

84,51%
60

mFeminino Masculino

Fonte: Elaboragao propria

No que respeita a idade dos inquiridos (Tabela 4), foi possivel identificar uma maior
incidéncia numa determinada faixa etaria, entre os 26 e 35 anos, correspondendo
a 49.3% (85 individuos) dos inquiridos.

Tabela 5 - Distribuicao da faixa etaria dos inquiridos

Faixa Etaria N° de Respostas Percentagem
18 a 25 anos 13 18,31%
26 a 35 anos 35 49,30%
36 a 45 anos 15 21,13%
46 a 55 anos 6 8,45%
Mais de 55 anos 2 2,82%
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100%
Fonte: elaboracao prépria

Totais 71

Relativamente as habilitagdes literarias dos participantes (Tabela 5), registou-se
uma maior presenc¢a de individuos com licenciatura, sendo que representam
52,11% (37 individuos) do total da amostra. Nao se registaram participantes com
um nivel de habilitacdes literarias superior ao mestrado, que corresponde a 22,54%
(16 individuos) da populacao.

Tabela 6 - Distribuicdo de habilitagdes literarias

HabilitacGes Literarias | N° de Respostas Percentagem

Ensino s.ecur.1dar|o (12° 18 25.35%

ano) ou inferior

Licenciatura 37 52,11%

Mestrado 16 22,54%

Doutoramento 0 0
Totais 71 100%

Fonte: elaboracao propria

No que diz respeito a dados correspondentes a situacao profissional dos inquiridos
(Tabela 6), podemos observar que na sua maioria se encontram numa situacao
ativa profissional, correspondendo a 85,92% (61 individuos) da populagcdo. Os
estudantes representam 7,04% (5 individuos) da populacdo, seguidos dos
desempregados, 5,63% (4 individuos) e, por fim, um reformado (1,41%).

Tabela 7 - Distribui¢cdo da situagéo profissional

Situacao Profissional N° de Respostas Percentagem
Estudante 5 7,04%
Ativo Profissionalmente 61 85,92%
Reformado 1 1,41%
Desempregado 4 5,63%
Totais 71 100%

Fonte: elaboracéo propria

4.2.2 Analise dos dados

Neste ponto pretende-se estudar, com recurso a analise do inquérito conduzido
junto da amostra acima descrita, como o consumidor compreende a relagcéo entre
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0 Luxo e a Sustentabilidade. Neste sentido, e tendo por base as respostas as
questdes colocadas, é possivel analisar como o consumidor percebe os diferentes
conceitos, como entende a sua relagédo, como se comporta no processo de compra
de artigos e/ou servicos de luxo e ainda como perspetiva o futuro das duas variaveis
em analise.

A primeira afirmacao permite perceber se, na sua generalidade, os participantes se
preocupam com a tematica da sustentabilidade e, procuram estar informados sobre
a mesma. Como foi possivel perceber, com recurso ao grafico seguinte (Grafico 2),
a maioria dos inquiridos afirma estar preocupado com questdes sustentaveis, e
procura estar informado sobre a tematica, 59,15% da populacéo (42 individuos)
concorda com a afirmacao e, 26,76% (19 individuos) declara concordar totalmente.

Grafico 2 - Nivel de preocupagédo com sustentabilidade

A tematica da sustentabilidade é algo com que me preocupo e
sobre a qual tento estar informado(a).

4 59,15%
42 26,76%
15
14,08%
1 19
10
0,00% 0,00%
Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente

Fonte: elaboracao prépria

Relativamente a disponibilidade e procura por informacao sobre o desenvolvimento
sustentavel, a segunda afirmacao permite perceber que, a maioria dos inquiridos,
53,52% (388 individuos) tém interesse em saber mais sobre o desenvolvimento
sustentavel, concordando com a afirmacéo. Sendo que 12,68% (9 individuos) nem
discorda nem concorda com a afirmacgao (Grafico 3).
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Grafico 3 - Interesse pelo desenvolvimento sustentavel

Tenho interesse em saber mais sobre desenvolvimento

sustentavel.
40 53,52%
35
30
25 32,39%
20 38
15
10 12,68% 23
S 1,41% 9
0,00% 1
|
Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente

Fonte: elaboracéo propria

De forma a compreender se 0s mais recentes problemas sociais vieram causar
alguma mudanca de comportamento na populacdo, avaliou-se o nivel de
concordancia com a seguinte afirmacédo “Os mais recentes eventos, alteragbes
climaticas e COVID-19, tiveram impacto na forma como me posiciono quanto ao
papel da sustentabilidade.”. Como representado no gréfico 4, o nivel de
concordancia com a afirmagao é relativamente elevado, 49,30% (35 individuos)
concordam com a mesma, 22,54% (16 individuos) concorda totalmente, 18,31%
(13 individuos) nao discorda nem concorda, 8,45% (6 individuos) discordam e
apenas 1,41% (1 individuo) discorda totalmente da declaragao.
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Grafico 4 - Impacto dos recentes eventos na posicao face a sustentabilidade

Os mais recentes eventos, alteracdes climaticase COVID-19,
tiveram impacto na forma como me posiciono quanto ao papel da
sustentabilidade.
49,30%
25
“ 35 22,54%
15 18,31%
10
8,459
i ,45% 13 16
1,401% 6
0 |
Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente

Fonte: elaboracao prépria

No sentido de avaliar a procura por artigos sustentaveis percebe-se que mais de
66,20% da populagdo concordam com a declaragdo, sendo que se 50,70% (36
individuos) concorda e 15,49% (11 individuos) concordam totalmente. No entanto
26,76% (19 individuos) ndo apresenta uma posicao clara face a esta afirmacéao
(Gréfico 5).

Grafico 5 - Aquisicao de produtos sustentaveis

Procuro adquirir produtos que sejam sustentaveis.
50,70%
25
0 26,760/0
36
15
15,49%
10 19
0,
7,04% 1
7 0,00% S
Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente

Fonte: elaboracao prépria
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De todos os 71 inquiridos, 69,01% (49 individuos) afirmam ja ter adquirido produtos
e/ou servicos de luxo (Grafico 6). Dos individuos que afirmam ja ter consumido
produtos e/ou servigos de luxo 41 (83,67%) sao do sexo feminino e 8 (16,33%) sdo

do sexo masculino (Grafico 7).

Grafico 6 - Aquisicdo de produtos e/ou servigos de luxo

Ja adquiri produtos e/ou servigos de luxo.

30,99%
22

69,01% /
49

@ Discordo Concordo

Fonte: elaboracao prépria

Grafico 7 - Distribuicdo dos consumidores de luxo por género

Masculino 8 16,33%

Feminino 41 83,67%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fonte: elaboracéo propria

Com o intuito de perceber qual a importancia que a sustentabilidade assume no
momento da aquisicdo de um produto e/ou servico de luxo, avalia-se o nivel de
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concordancia com a afirmacéao. Os resultados (Grafico 8) mostram que 36,62% (26
individuos) ndo assumem uma posi¢ao perante a afirmacao. Sendo que, logo de
seguida, a maioria, 28,17% (20 individuos) concorda com a afirmagcdo e que,
representado o outro extremo, 15,49% (11 individuos) afirma discordar da
declaracédo. Apesar de nem sempre a sustentabilidade assumir um papel decisivo
no momento de compra de um artigo de luxo, néo é possivel ignorar o facto de que,
tal como Tomkins et al. (2018) constatam, os consumidores apresentam uma
tendéncia crescente para a exigéncia de produtos sustentaveis.

Grafico 8 - Influéncia da sustentabilidade no momento da compra

Quando compro um artigo de luxo tenho em consideracdo se a
sua producao e/ou entrega sao conformes com pratica
sustentaveis.
36,62%
28,17%
15
15,49% 26 14,08%
1 20
1
2,82% = 2,82%
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo Nao
totalmente discordo totalmente  Aplicavel
nem
concordo

Fonte: elaboracao prépria

Um dos objetivos da investigagao passa por perceber se 0 consumidor admite que
o luxo pode ser sustentavel. Nesse sentido a analise do grafico 9 permite perceber
que mais de metade da populagao esta de acordo com a declaragao, ja que 53,52%
(38 individuos) concordam com a afirmag¢do. No entanto, importa salientar que
grande parte dos inquiridos ndo tem uma posicao clara face a esta matéria, o que
pode sugerir que ndo é evidente para o consumidor esta ligacdo do luxo com a
sustentabilidade.
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Grafico 9 — Percecao da relagdo entre o luxo e sustentabilidade

Na minha opinido, o luxo pode ser sustentavel.
40 53,52%
29,58%
38
15
10 11,27% el
1,41% 4,23% 8

S - 3

Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo

totalmente nem concordo totalmente

Fonte: elaboracao prépria

Relativamente a forma como os inquiridos classificam o luxo, verifica-se de acordo
com a tabela 7 quais sao os diversos fatores que Ihe atribuem, sendo que os mais
referenciados s&o a qualidade superior, 0 preco elevado e a marca associada.
Sendo que 1 individuo apresenta um outro fator, a exclusividade. Na literatura
disponivel, e apesar da forte vertente subjetiva do conceito, a qualidade superior
associada ao luxo é de facto um dos atributos distintivos considerados pela maioria
dos autores (De Barnier et al., 2012; Pencarelli et al., 2020). Do mesmo modo, o
preco elevado e raridade (De Barnier et al., 2012) e o design (Pencarelli et al., 2020)
sao também mencionadas como caracteristicas distintivas do luxo. Apesar do
carater subjetivo do luxo, estando sujeito a interpretacdo pessoal de quem o esta a
definir (Kapferer, 2016), verifica-se que existem determinados fatores que séo
identificados pela maioria dos inquiridos como caracteristicas do luxo.

Tabela 8 - Fatores atribuidos ao luxo

Fatores do Luxo N° de Respostas | Percentagem
Qualidade Superior 62 87,32%
Preco Elevado 37 52,11%
Design 27 38,03%
Raridade 25 35,21%
Respeito pelas matérias-primas 25 35,21%
Respeito pelos direitos dos trabalhadores 19 26,76%
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Marca 28 39,44%

Outro 1 1,41%
Fonte: elaboracao prépria

No sentido de analisar como o comportamento das empresas de luxo pode
influenciar a tomada de decisdo do consumidor, procurou-se compreender a
posi¢ao dos inquiridos tendo em conta o ndo cumprimento de praticas sustentaveis
pelas empresas nas suas operacdes. No grafico 10 é possivel verificar que 33,80%
(24 individuos) concordam com a declaracdo e deixariam de comprar 0s seus
artigos e que 32,39% (23 individuos) esta totalmente de acordo. Os consumidores,
de um modo geral, exigem uma maior transparéncia por parte das marcas que
consomem (Kapfere e Michaut, 2015). Neste sentido, dada a exigéncia por parte
das geracbes mais recentes, de um mundo mais sustentavel (Positive Luxury,
2020), é expectavel que a amostra se posicione desta forma ao saber de
irregularidades no que diz respeito ao ndo cumprimento com os direitos basicos
dos seus colaboradores.

Grafico 10 — Posicao dos inquiridos face a praticas ndo sustentaveis

Ao descobrir que uma determinada marca ndo assume praticas
sustentaveis e nao respeita o direito dos seus trabalhadores e
fornecedores (pratica salarios baixos, tem mas condig¢des de
trabalho, recorre ao trabalho infantil) nao irei comprar os seus
produtos
25 33.80% 32,39%
22,54%
15
24 23
10
8,45% 16
i 2,82% B
Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente

Fonte: elaboracao prépria

Com o intuito de avaliar o grau de importancia da sustentabilidade, implementacao
e cumprimento de praticas sustentaveis, na industria de luxo, incluiram-se duas
afirmacdes que o permitem avaliar o nivel de concordancia face ao ponto em
discussao. Os resultados, representados no grafico 11, mostram que 59,15% (42
individuos) consideram a sustentabilidade muito importante na industria de luxo. Ja
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66,20% (47 individuos) considera que as marcas de luxo devem ser exemplo a
seguir na implementagcdo e cumprimento de praticas sustentaveis (Grafico 12).
Apesar da literatura mostrar que a sustentabilidade raramente € mencionada como
um dos critérios de selecdo no momento de compra (Kapferer e Michaut, 2014), a
maioria dos inquiridos classifica a sustentabilidade como fator relevante no luxo, e
assume ainda que este setor deve ser um exemplo de praticas sustentaveis.

Grafico 11 - Relevancia da sustentabilidade no luxo

De que forma classifica a importancia da sustentabilidade na
industria de luxo?

11,27%
8
29,58%
59,15% 21
42
Olirrelevante [ Pouco relevante Relevante Muito relevante

Fonte: elaboracao prépria
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Grafico 12 - Marcas de luxo como exemplo de praticas sustentaveis

Considero que as marcas de luxo devem ser exemplo em termos
de praticas sustentaveis.
>0 66,20%
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25,35%
15
10
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Fonte: elaboracao prépria

Estudos mais recentes mostram, que geragdes mais novas exigem mudanca e
responsabilizam as marcas pelas suas acdes (Positive Luxury, 2020). E visivel que,
de facto, a sustentabilidade passou a ter um papel mais ativo no processo de
tomada de decisao (Grafico 13). 36,62% (26 individuos) afirmam que nao estao de
acordo com a afirmacao de que a sustentabilidade n&o influencia o seu processo
de compra. Nesse sentido, apenas 9,86% (7 individuos) concorda com a
declaracao. Este resultado surge em oposi¢ao ao sugerido por Davies et al. (2012),
em que sugerem que 0s consumidores tendem a ignorar questdes éticas no
momento de compra. No entanto, este resultado, podera estar relacionado com a
forte presenca de uma geracdo mais nova na amostra deste estudo, geracéo esta
que esta consciente do impacto das suas a¢des no meio ambiente.
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Grafico 13 - Influéncia da sustentabilidade na compra de luxo

Ao comprar artigos de luxo ndo me preocupo com a
sustentabilidade.
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Fonte: elaboracao prépria

A desigualdade social € uma das problematicas associadas ao luxo, que contrasta
com o equilibrio sustentavel. Ao avaliar o nivel de concordancia com o facto de o
luxo representar a desigualdade social, verifica-se que 39,44% (28 individuos)
concordam com a afirmacédo e 18,31% (13 individuos) concordam totalmente
(Grafico 14). A desigualdade social, € um dos aspetos em que se verifica uma
divergéncia entre os dois conceitos. Um dos fatores diferenciadores do luxo é a
ostentacdao (Kapferer e Michaut, 2015) que claramente contraria os valores
associados a harmonia social. Os participantes apresentam um alto nivel de
concordancia com a afirmacéo, enfatizando este ponto divergente entre conceitos.
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Grafico 14 - Luxo e desigualdade social

O luxo representa desigualdade social.
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Fonte: elaboracao prépria

Um dos pontos analisados tem como objetivo compreender a posi¢cao dos inquiridos
relativamente ao futuro do luxo num mundo que, tendencialmente, se direciona para
a sustentabilidade. Ao analisar o nivel de concordancia com a afirmacao, mais de
50% da amostra considera que o luxo tem futuro num mundo desenvolvido em
medidas e praticas sustentaveis. Destes, 22,54% (16 individuos) discorda
totalmente e, 50,70% (36 individuos) discorda. No entanto, 19,72% (14 individuos)
nao assumem uma posi¢cdo. Daqui podemos, tendo em conta estes resultados,
assumir que a industria de luxo tem lugar num futuro mais sustentavel, onde a
procura por produtos e/ou servicos de luxo serd uma constante. (Grafico 15)
Kapferer e Michaut (2015) sugerem que o luxo e a sustentabilidade convergem em
determinados pontos, no sentido em que advogam 0S mesmos principios,
nomeadamente a qualidade e longevidade dos produtos, respeitando os materiais
utilizados na sua confecédo, bem como a preservacédo do savoir-faire e tradicao.
Para além dos principios comuns, importa salientar que as gera¢cées mais jovens,
nomeadamente Millennials e GenZ, exigem marcas culturalmente sensiveis
(Deloitte, 2020). Os resultados aqui obtidos corroboram esta posicao, reforcando
que o luxo tem lugar num mundo sustentavel.
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Grafico 15 — Futuro do luxo num mundo sustentavel

O luxo nao tem futuro num mundo sustentavel.
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Determinadas caracteristicas do luxo, como ser dispendioso ou raro, podem indicar
um elevado nivel de selecdo de clientes, incitando a discriminacdo. A também ja
referida ostentacdo (Kapferer e Michaut, 2015) que, juntamente com a
discriminagao sao claramente opostos aos valores da sustentabilidade, justificam a
questao seguinte, cujas respostas sao apresentadas no grafico seguinte. Neste
dominio, 59,15% (42 individuos) apresentam um nivel de concordancia baixo para
esta divergéncia entre conceitos (Gréafico 16), sendo que a maioria, deixa ainda
uma percentagem significativa da amostra numa posicao menos clara ou de
concordancia com a afirmacdo. Assim, e apesar destes resultados, podemos
considerar que o consumidor n&o considera os conceitos totalmente divergentes.
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Grafico 16 - Luxo e sustentabilidade: conceitos divergentes
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Ainda no sentido de perceber esta eventual divergéncia disponibilizou-se a seguinte
afirmacao “A sustentabilidade pode prejudicar a imagem do luxo.”, relativamente a
qual, a maioria dos inquiridos apresenta um nivel de concordancia baixo com esta
afirmacao (Grafico 17), 47,89% (34 individuos) discordam e 38,03% (27 individuos)
discordam totalmente. Podendo-se assim concluir que o ser sustentavel, na
generalidade, n&ao vai prejudicar a imagem do luxo junto dos seus consumidores.
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Grafico 17 - A sustentabilidade prejudica a imagem do luxo

A sustentabilidade pode prejudicar a imagem do luxo.
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Foi possivel, a partir dos resultados deste inquérito, complementar as respostas as
questdes de investigacao (Q3) e (Q4), qual o impacto da sustentabilidade no futuro
do mercado de bens de luxo e como o consumidor percebe a relagcéo existente
entre os dois conceitos, respetivamente.

Esta andlise ajudou a clarificar e compreender que o futuro do mercado de bens de
luxo sera fortemente influenciado pela sustentabilidade. E possivel perceber, de
igual modo, que apesar de alguns pontos divergentes identificados pelos inquiridos,
o luxo e a sustentabilidade, estabelecem entre si uma relagéo de proximidade, na
qual o luxo tera lugar num mundo mais sustentavel, habitado por uma populacéao
com uma maior consciéncia ecolégica. Os consumidores de luxo, como Kapferer
e Michaut (2015) referem, assumem a sustentabilidade como um elemento desta
qualidade da industria.
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5. CONCLUSAO

5.1 Conclusoes Gerais

O presente trabalho de investigacdo visou explorar os conceitos de luxo e
sustentabilidade, assim como a relacdo existente entre as duas areas e como as
mesmas se poderao desenvolver no futuro. A principal motivagao da investigagao,
era compreender os dois conceitos e como estes se relacionam num mundo que
vive um momento crucial de mudanca. Os mais recentes acontecimentos
colocaram a humanidade numa situagao de pressao sem precedentes, nunca antes
tinhamos sido chamados a atencao pela natureza de forma tdo evidente, a
pandemia, bem como as altera¢des climaticas, fazem parte da motivacao base
desta investigacdo. Deste modo, e partindo do pressuposto que efetivamente ja
existem Grupos no setor de Luxo que assumem a Sustentabilidade como parte
integrante das suas operacgdes, procedeu-se a andlise de dois dos relatérios de
sustentabilidade publicados pelos dois maiores grupos do Luxo, LVMH e Kering. A
analise dos respetivos relatorios teve como objetivo compreender quais as medidas
que tém vindo a ser implementadas e quais as que estao a ser desenvolvidas, numa
perspetiva social e ambiental, no sentido de caminhar para uma industria que
suporta o desenvolvimento sustentavel. Num segundo momento, procedeu-se a
realizacdo de um inquérito, disponibilizado online ao publico em geral, utilizando
uma escala de Likert de 5 pontos, onde 1 correspondia a discordo totalmente, e 5
a concordo totalmente, de forma a compreender como o consumidor avalia e
percebe a relacdo entre o luxo e a sustentabilidade. Com este questionario foi
possivel medir o nivel de concordancia dos participantes face a um conjunto de
declaracgdes relacionadas com as variaveis em estudo.

Deste modo foi possivel dar resposta as questdes de investigacao definidas. Neste
sentido podemos responder a cada uma delas, sendo que para primeira questao
de investigacdo (Q1), “O que se pode entender por luxo e sustentabilidade?”,
podemos afirmar que o conceito e compreensao de ambos, luxo e sustentabilidade,
€ de certo modo complexo. O conceito de luxo estd muito relacionado com a
percecao pessoal de cada individuo, o que o torna dificil de definir concretamente,
assumindo uma dimensé&o subjetiva, como sugerem os autores Kapferer e Bastien
(2012) e Kunz et al. (2020). No entanto, e apesar deste caracter subjetivo, muito
dependente de fatores socioculturais, existe um conjunto de determinados fatores
que sao caracteristicos ao luxo e que devem ser considerados aquando da sua
definicdo. A sustentabilidade é o conceito da sociedade moderna, nunca antes este
termo foi tdo mencionado como nos ultimos anos. Tendo em conta todas as
definicoes propostas pela comunidade académica, é possivel perceber que se trata
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de um conceito multifacetado (Dyllick e Hockerts, 2002; Kapferer e Michaut, 2015;
Kunz et al., 2020). Podemos assumir que a sustentabilidade esta relacionada com
a capacidade de manter o bem-estar e desenvolvimento equilibrado de todas as
espécies, recorrendo a um consumo regrado dos recursos naturais que proporcione
uma capacidade de regeneracdo dos mesmos, de forma a assegurar a satisfacao
da geracao atual sem que haja um sacrificio dos recursos disponiveis para as
geracOes que virdo no futuro. A revisdo da bibliografia permite compreender em
que medida o luxo aflui com a sustentabilidade, que ambos estdo em assentes em
fatores comuns, como a preservacao da tradicao e savoir-faire, o respeito pelas
matérias-primas, a raridade e durabilidade (Kapferer, 2010; Kapferer e Michaut,
2015; Athwal et al., 2019). Contudo, ndo existe outro setor que demonstre tanto a
diferenca social como o luxo, opondo-se neste sentido, a um dos principios da
sustentabilidade, que assenta na igualdade e harmonia social, dimensao social da
sustentabilidade. No entanto, a sustentabilidade assume um papel disruptivo na
inovacao (Pavione et al., 2016), e sendo o luxo uma industria pioneira em inovacéo,
a sustentabilidade esta diretamente ligada a sua existéncia.

No sentido de produzir uma resposta para a segunda questao de investigacao (Q2),
“Quais as praticas que estao a ser adotadas e projetadas pela industria no sentido
de contribuir para um mundo sustentavel?”, procedeu-se a analise dos relatérios de
sustentabilidade publicados pelos dois maiores grupos da Industria de Luxo no
setor dos bens de consumo. Os dois grupos mencionados, LVMH e KERING,
assumem a sustentabilidade como um dos seus principais focos, considerando-a
como uma das duas fontes de vantagem competitiva. Ambos 0s grupos publicam
anualmente varios documentos com o intuito de partilhar com os seus stakeholders
o papel que a sustentabilidade assume no seu negécio, tonando publicos valores
de emissdes de GEE, metas e objetivos a atingir, de forma a minimizar o seu
impacto no desenvolvimento natural do ambiente. Da analise conduzida, com foco
nas dimensodes social e ambiental, e com recurso aos varios documentos tornados
publicos por ambos 0s grupos, é possivel concluir que ambos estdo a desenvolver
medidas sustentaveis, nas suas operacdes, que se estendem desde a sua cadeia
de abastecimento até a entrega ao consumidor final. Assumem uma posicéao clara
no que diz respeito ao respeito pela dimensédo social da sustentabilidade,
dinamizando uma série de iniciativas, no ambito da igualdade de oportunidades, do
combate a discriminacéo e acesso a educacao, que asseguram o desenvolvimento
sustentavel desta dimenséao, projetando assim uma sociedade futura assente em
valores claros que se traduzam em harmonia e igualdade social. Quanto a
dimensao ambiental, ambos 0s grupos assumem um conjunto de estratégias,
adaptadas a sua realidade, que vao de encontro a conservacdo dos aspetos
distintivos do luxo sem que exista um sacrificio da subsisténcia das geracoes
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futuras, nocdo base da sustentabilidade. O luxo esta profundamente ligado a
fatores como a exclusividade, a raridade e a durabilidade. Assegurando, deste
modo, a sua existéncia ao longo de varias geracoes, estes fatores estdo em clara
sintonia com a sustentabilidade, utilizando os recursos de forma prudente (Athwal
et al., 2019). Para o setor do luxo, tendo em consideracéo a informacéo retirada
dos relatorios, a sustentabilidade € uma das suas preocupacgdes, declarando que o
luxo, na sua perspetiva enquanto produtor, ndo pode ser desagregado da
sustentabilidade.

Com os resultados do inquérito, com o qual se pretendia compreender como o
consumidor perceciona a relacéo entre as variaveis em estudo, foi possivel produzir
resposta para as questoes trés (Q3), "Qual o impacto da sustentabilidade no futuro
mercado dos bens de luxo?”, e quatro (Q4), “Como vé o consumidor a relagdo entre
luxo e sustentabilidade?’. Neste dominio procurou-se perceber qual o impacto que
a sustentabilidade assume no futuro do luxo e como o consumidor percebe a
relacdo entre os dois conceitos. Os resultados do questionario mostram que:

e na sua generalidade, os inquiridos preocupam-se com a tematica da
sustentabilidade e, procuram estar informados sobre a mesma, assumindo
um claro interesse por questdes relacionadas com o desenvolvimento
sustentavel;

e 0s inquiridos assumem que 0s recentes acontecimentos que abalaram a
sociedade, a crescente problemética das alteragcdes climaticas e o
desencadear de uma pandemia a escala global com efeitos negativos
avassaladores nos mais diversos setores, influenciaram a sua posi¢ao face
a sustentabilidade. Esta influéncia traduz-se numa preferéncia pela procura
e aquisicao de produtos sustentaveis;

e no entanto, e apesar de mostrarem uma atitude proativa na procura de
produtos sustentaveis e reconhecerem a sua importancia, verifica-se que a
sustentabilidade, no exato momento da compra, ndo assume um papel
decisivo na escolha. Contudo, assumem que se forem confrontados com a
informacao clara de que uma marca nao respeita os direitos dos seus
colaboradores, ou recorre ao trabalho infantil, ndo ir&o prosseguir com a
compra. Esta realidade altera-se no momento em que é pedido para
considerar a sustentabilidade associada a uma compra de luxo, visto que a
maioria revela ponderar a sua decisdo tendo em conta o fator
sustentabilidade;
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e a maioria dos respondentes assume que o luxo pode ser sustentavel, sendo
que consideram que a sustentabilidade assume um papel muito importante
na industria, considerando que o luxo pode ser um exemplo de boas praticas
sustentaveis;

e identificam, maioritariamente, a qualidade superior e 0 preco elevado como
fatores distintivos do luxo, em contraste com estes fatores distintivos do luxo,
apontam a desigualdade social como uma consequéncia do luxo;

e apesar de identificarem algumas disparidades entre os conceitos, o0 luxo e a
sustentabilidade sao percebidos como conceitos n&o divergentes e validam
a existéncia do luxo num mundo que, inevitavelmente, caminha em direcao
a um desenvolvimento sustentavel.

Podemos concluir que existem ainda algumas dificuldades na total compreensao
dos dois conceitos, no entanto é visivel que, apesar de se verificarem algumas
divergéncias entre ambos, o luxo e a sustentabilidade assentam em principios
basicos, nomeadamente na qualidade do produto, a longevidade transmisséo do
mesmo de geragcao em geragao, a protecéo do know-how e respeito pelos materiais
(Kapferer e Michaut, 2015). Nem todos os recursos do planeta sao infinitos, o
planeta em si € finito, e apesar da consciéncia desta realidade, o ritmo a que sdo
consumidos 0s recursos nao permite a sua igual capacidade regeneragao. Neste
sentido o papel assumido pelo luxo como protetor e impulsionador de medidas, no
sentido de proteger a biodiversidade e assegurar a regeneracdo das matérias,
assume um papel muito importante no contributo para o desenvolvimento
sustentavel.

Nao é possivel, de todo, prever como vai ser o futuro, no entanto, com base neste
estudo podemos perceber que estéo a ser desenvolvidos esfor¢cos do lado da oferta
de produtos de luxo, que vao de encontro a um mundo mais sustentavel.
Considerando que a sustentabilidade € considerada como fator de grande
vantagem competitiva, e que aos olhos do consumidor assume, cada vez mais, um
papel relevante na tomada de decisao de compra, é imperativo que cada vez mais
o luxo, bem como outras industrias, sejam capazes de assumir e comunicar praticas
sustentaveis. Dyllick e Hockerts (2011) conferem a sustentabilidade o papel de
“mantra do século XXI”, e, tendo em conta o estudo conduzido, essa parece ser
também uma questao muito relevante, tanto ao nivel das empresas como aos olhos
dos consumidores.
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5.2 Limitacoes ao Estudo

O processo de investigacao inerente a esta dissertacao, deixa claro um conjunto
de limitacbes que se fizeram sentir na condu¢ado do mesmo, que sao mencionadas
de seguida.

A primeira limitacdo prende-se com o facto de nao ter sido possivel realizar as
entrevistas com empresas portuguesas presentes no mercado de luxo, no sentido
de compreender como assumem a sustentabilidade na sua estratégia de negocio.
Teria sido um contributo importante para a compreensédo do caminho que esta a
ser tracado pela industria rumo a um mundo mais sustentavel.

A segunda limitagdo relaciona-se com a escolha da amostra. Uma amostra por
conveniéncia ndo permite generalizar os resultados. Esta € também uma amostra
inferior ao pretendido. Foram obtidas apenas 93 respostas, das quais 71 validas,
limitando a representatividade.

5.3 Linhas para Investigacao Futura

Esta investigacdao abre caminhos que poderdao ter interesse para outros
investigadores virem a explorar no futuro. Podem ser sugeridas como linhas para a
investigacao futura, a conducéo de um estudo orientado para o consumidor de luxo,
de forma a aprofundar o entendimento sobre o0 seu posicionamento relativamente
a relacao entre o luxo e a sustentabilidade, explorando os aspetos que ficaram
menos claros com este estudo. Seria igualmente interessante compreender as
motivacdes para comprar luxo sustentavel.

Seria interessante também estender a andlise dos relatorios de sustentabilidade a
outros grupos da industria de luxo, de forma a perceber se todos se orientam pelos
mesmo principios. O alargamento do estudo para outros setores do luxo seria
importante, de forma a compreender como a sustentabilidade esta a ser aplicada
na estratégia de empresas que atuam noutros setores, como o setor automoével,
por exemplo.

Uma ultima sugestao, vai no sentido de analisar o papel da sustentabilidade no
processo de compra e tomada de decisdo, tendo em conta as diferentes geragoes.
Seria assim possivel identificar como as diferentes geracoes séao influenciadas pela
sustentabilidade, e como percebem o luxo.

78



6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Athwal, N., Wells, V. K., Carrigan, M., & Henninger, C. E. (2019). Sustainable Luxury
Marketing: A Synthesis and Research Agenda. International Journal of
Management Reviews, 21(4), 405—426. https://doi.org/10.1111/ijmr.12195

Atwal, G., & Williams, A. (2009). Luxury brand marketing - The experience is
everything! Journal of Brand Management, 16(5-6), 338-346.
https://doi.org/10.1057/bm.2008.48

Aybaly, R., Guerquin-Kern, L., Maniere, I. C., Madacova, D., & Holt, J. V. (2017).
Sustainability practices in the luxury industry: How can one be sustainable in an
over-consumptive environment?: Sustainability in the automotive world: The case
of Tesla. In Procedia Computer Science. 122, 541-547. Elsevier B.V.
https://doi.org/10.1016/j.procs.2017.11.404

Bain & Co. (2019). Luxury Goods Worldwide Market Study, Fall-Winter 2019.
Disponivel em
https://www.bain.com/globalassets/noindex/2020/bain digest eight themes that
are rewriting the future of luxury-goods.pdf

Balconi, M., Sebastiani, R., & Angioletti, L. (2019). A neuroscientific approach to
explore consumers’ intentions towards sustainability within the luxury fashion
industry. Sustainability (Switzerland), 11(18). https://doi.org/10.3390/su11185105

BCSD - Business Council for Sustainable Development Portugal (2020).
Sustentabilidade. Disponivel em http://bcsdportugal.org/sustentabilidade/

Becker, K., Lee, J. W., & Nobre, H. M. (2018). The concept of luxury brands and the
relationship between consumer and luxury brands. Journal of Asian Finance,
Economics and Business, 5(3), 51-63.
https://doi.org/10.13106/jafeb.2018.v0l5.n03.51

BoF - Business of Fashion (BoF). The sustainability gap. Disponivel em
https://www.businessoffashion.com/reports/sustainability/measuring-fashions-
sustainability-gap-download-the-report-now

Carrigan, M., Moraes, C. & McEachern, M. (2013). From conspicuous to considered
fashion: a harm chain approach to the responsibilities of fashion businesses.
Journals of Marketing Management, 29, 1277-1307

79



Cervellon, M.-C., & Shammas, L. (2013). The value of sustainable luxury in mature
markets. Journal of Corporate Citizenship, (52), 90-101. Disponivel em
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=buh&AN=94229737&site=
ehost-live&scope=site

Cornell, A. (2002). Cult of luxury: The new opiate of the masses. Australian Financial
Review, 27th April: 47. Disponivel em Australian Financial Review.

Cowe, R., & Williams, S. (1999). Who are the ethical Consumers? The Co-Operative
Bank, 9(3), 411-447.

Davies, I. A., Lee, Z., & Ahonkhai, |I. 2012. Do Consumers Care About Ethical-
Luxury? Journal of Business Ethics, 106(1), 37-51. https://doi.org/10.1007/s10551-

011-1071-y

De Barnier, V., Falcy, S. & Valette-Florence, P. (2012). Do consumers perceive
three levels of luxury? A comparison of accessible, intermediate and inaccessible
luxury  brands. Journal of Brand  Management, 19, 623-636.
https://doi.org/10.1057/bm.2012.11

Dekhili, S., Achabou, M. A., & Alharbi, F. (2019). Could sustainability improve the
promotion of luxury products? European Business Review, 31(4), 488-511.
https://doi.org/10.1108/EBR-04-2018-0083

Deloitte. (2020). Global Powers Luxury Goods 2020. Disponivel em
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/at/Documents/consumer-
business/at-global-powers-luxury-goods-2020.pdf

Denyer, D. & Tranfield, T. (2009). Producing a systematic review, in Buchanan, D.A.
and Bryman, A. (Eds). The Sage Handbook of Organizational Research Methods,
Sage, London. doi: 10.1257/jep.9.4.97
doi:https://doi.org/10.1108/03090560610702777

Drucker F., Peter. (1992). The New Society of Organizations. Harvard Business
Review. Disponivel em https://hbr.org/1992/09/the-new-society-of-
organizations.%2020

Dyllick, T., & Hockerts, K. (2002). Beyond the business case for corporate
sustainability. Business Strategy and the Environment, 11(2), 130-141.
https://doi.org/10.1002/bse.323

80



Eisenhardt, K.M. (1989). Building Theories from Case Study Research. The
Academy of Management Review, 14(4), 532-550.

Elkington, J. (2018). 25 Years Ago | Coined the Phrase “Triple Bottom Line.” Here’s
Why It's Time to Rethink It. Harvard Business Review. Disponivel em
https://hbr.org/2018/06/25-years-ago-i-coined-the-phrase-triple-bottom-line-heres-
why-im-giving-up-on-it

Elo, S., Kaariainen, M., Kanste, O., Polkki, T., Utriainen, K., & Kyngas, H. (2014).
Qualitative Content Analysis: A Focus on Trustworthiness. SAGE Open, 4(1),
2158244014522633. https://doi.org/10.1177/2158244014522633

Filipe, S., Simdes, D. & Figueiredo, C. (2014). O mercado de luxo holistico: O caso
dos hotéis de luxo. Revista  Estudos do  ISCA, 8, 2-19.
https://doi.org/10.1234/ei.v0i8.2870

Fionda, A.M. & Moore, C.M. (2009). The anatomy of the luxury fashion brand.
Journal of Brand Management,16(5-6), 347-363. doi:10.1057/bm.2008.45

Gibbert, M., Ruigrok, W., & Wicki, B. (2008). Research notes and commentaries:
What passes as a rigorous case study? Strategic Management Journal, 29, 1465-
1474. DOI:10.1002/smj.722

Golfshani, N. (2003). Understanding Reliability and Validity in Qualitative Research.
The Qualitative Report, 8(4), 597-606. Disponivel em
http://nsuworks.nova.edu/tqr/vol8/iss4/6

Haro, F. A., Serafim, J., Cobra, J., Faria, L., Roque, M. |., Ramos, M., Carvalho, P.
& Costa, R. (2016). Investigacdo em ciéncias sociais: guia pratico do estudante.
Lisboa/Portugal. Pactor — Edicbées de Ciéncias Sociais, Forenses e da Educacéo.

Husic, M. & Cicic, M. (2009). Luxury consumption factors. Journal of Fashion
Marketing and Management: An International Journal, 13(2), 231-245.
doi:10.1478/P1CB2-2020-0098

Kapferer, J. N. (2012). The new strategic brand management: Advanced insights
and strategic thinking.: Kogan Page.

Kapferer, J. N. (2014). The future of luxury: Challenges and opportunities. The
Journal of Brand Management, 21, 716-726. https://doi.org/10.1057/bm.2014.32

81



Kapferer, J. N. (2016). The challenges of luxury branding. The Routledge
companion to contemporary brand management, 473-491. Disponivel em
https://www.researchgate.net/publication/281251957 The Luxury Strategy Break
the Rules of Marketing to Build Luxury Brands

Kapferer, J. N., & Bastien, V. (2009). The Luxury Strategy: Break the Rules of
Marketing to Build Luxury Brands. Disponivel em
https://www.researchgate.net/publication/281251957 The Luxury Strategy Break
the Rules of Marketing to Build Luxury Brands

Kapferer, J. N., & Laurent, G. (2016). Where do consumers think luxury begins? A
study of perceived minimum price for 21 luxury goods in 7 countries. Journal of
Business Research, 69(1), 332—340. http://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.08.005.

Kapferer, J. N., & Michaut-Denizeau, A. (2014). Is luxury compatible with
sustainability Luxury consumers’ viewpoint. Journal of Brand Management, 21(1),
1-22. https://doi.org/10.1057/bm.2013.19

Kapferer, J.-N. (1997). Managing luxury brands. Journal of Brand
Management, 4(4), 251-259. https://doi.org/10.1057/bm.1997.4

Kapferer, J.-N. (2010). All that glitters is not green: The challenge of sustainable
luxury. European Business Review. (November-December), 40—45. Disponivel em
https://www.researchgate.net/publication/306152247 All that glitters is not gree
n_The challenge of sustainable luxury

Kapferer, J-N. & Bastien, V. (2009). The Luxury Strategy: Break the rules of
marketing to build luxury brands. Londres: Kogan Page.

Kapferer, J-N. & Michaut, A. (2015). Luxury and sustainability: a common future?
The match depends on how consumers define luxury. Luxury Research Journal,
1(1), 3-17. doi:10.1504/1rj.2015.069828

Kering. (2021). Climate Strategy 2021. Disponivel em
https://keringcorporate.dam.kering.com/m/6e8189c9c7f430a7/original/KERING Cili
mateStrategy2021.pdf

Kering. (2020). Kering Integrated report 2020. Disponivel em
https://keringcorporate.dam.kering.com/m/2b2606c1186fa9ed/original/Kering-
Integrated-Report-2020.pdf

82



Kering. (2021). Kering’s new ambitions science-based target aligns with 1.5 degree
commitment.  Disponivel em  https://www.kering.com/en/news/kerings-new-
ambitious-science-based-target-aligns-with-1-5-degree-commitment

Kering. (2021). Sustainability Principles 2021. Disponivel em
https://keringcorporate.dam.kering.com/m/7b314284baf9ac06/original/Kering-
Sustainability-Principles-2021.pdf

Kotler, P., & Keller, K. (2009). Marketing Management (13th ed.). New Jersey,
Upper Saddle River: Pearson Education International.

Kumar, V., Rahman, Z., Kazmi, A. A., & Goyal, P. (2012). Evolution of Sustainability
as Marketing Strategy: Beginning of New Era. Procedia - Social and Behavioral
Sciences, 37, 482—489. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2012.03.313

Kunz, J., May, S., & Schmidt, H. J. (2020). Sustainable luxury: current status and
perspectives for future research. Business Research, 13(2), 541-601.
https://doi.org/10.1007/s40685-020-00111-3

Lakatos, E.M., Marconi, M.A. (2003). Fundamento de Metodologia Cientifica, Sao
Paulo: Editora Atlas S.A.

LVMH. (2021). 2020 Social and Environmental Responsibility Report. Disponivel
em https://r.lvmh-static.com/uploads/2021/04/ac_en_Ilvmh_reng20_all-
accessible.pdf

LVMH. (2021). LIFE360. Disponivel em https://www.lvmh.com/group/lvmh-
commitments/social-environmental-responsibility/life-initiative-lvmh/

Marczyk, G.R., DeMatteo, D. & Festinger, D. (2005). Essential of Research Design
and Methodology. Hoboken, New Jersey.

McKinsey. (2020). Survey: Consumer sentiment on sustainability in fashion.
Disponivel em https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/survey-
consumer-sentiment-on-sustainability-in-fashion

Nicolae, P., loan, F., Florin, M., & Liviu, P. (2009). A Holistic Approach of

Relationship Marketing in Launching Luxury New Products Case Study: Research
of the Demand for Housing in Residential Complexes in Oradea.18, 808-813.

83



Pavione, E., Pezzetti,R. & Dall’ava, M. (2016). Emerging competitive strategies in
the global luxury industry in the perspective of sustainable development: the case
of the kering group. Management Dynamics in the Knowledge Economy, 4(2), 241-
261.

Pencarelli, T., Taha, V. A., Skerhakova, V., Valentiny, T., & Fedorko, R. (2020).
Luxury products and sustainability issues from the perspective of young ltalian
consumers. Sustainability, 12(1). https://doi.org/10.3390/SU12010245

Porter, M. E., & Van Der Linde, C. (2017). Toward a new conception of the
environment-competitiveness relationship. Corporate Environmental Responsibility,
61-82. Taylor and Francis. https://doi.org/10.1257/jep.9.4.97

Porter, Michael E., & van der Linde, C. (1995). Toward a New Conception of the
Environment-Competitiveness Relationship. Journal of Economic Perspectives, 9
(4), 97-118.

Positive  Luxury  (2020). 2020 Predictions Report. Disponivel em
https://www.positiveluxury.com/predictions-report-2020/

Saunders, M. N. K., Lewis, P., & Thornhill, A. (2019). Research Methods for
Business Students. Harlow: Pearson Education Limited.

Sobh, R. & Perry, C. (2006). Research design and data analysis in realism
research. European Journal of Marketing. 40(11-12), 1194-1209.

Swanson, L. A. & Zhang, D. D. (2012). Perspectives on corporate responsibility and
sustainable development. Management of Environmental Quality: An International
Journal. 23(6), 630-639.
http://dx.doi.org/10.1108/14777831211262918

Tomkins, S., London, B., Isley, S., & Getoor, L. (2018). Sustainability at scale:
Towards bridging the intention-behavior gap with sustainable recommendations.
In RecSys 2018 - 12th ACM Conference on Recommender Systems (pp. 214—218).
Association for Computing Machinery, Inc.
https://doi.org/10.1145/3240323.324041 1

Tynan, C., McKechnie, S., & Chhuon, C. (2010). Co-creating value for luxury
brands. Journal of Business Research, 63(11), 1156-1163.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2009.10.012

84



Wahyuni, D. (2012). The research design maze: understanding
paradigms,cases,methods and methodologies. Journal of Applied Management
Accounting Research, 10(1), 69-80.

Wiedmann, K., Hennigs, N. & Siebels, A. (2007). Measuring consumer’s luxury
value perception: A cross-cultural framework. Academy of Marketing Science
Review. 7, 1-21. Disponivel em http://www.amsreview.org/ articles/wiedmannQ7-
2007.pdf

World Commission on Environment and Development. (1987). Our Common
Future (The Brundtland Report). Disponivel em
https://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/5987our-common-

future.pdf

85



7. ANEXOS

7.1 Anexo A - ODS e Grupo LVMH

LVMH

2020 Social and Environmental Responsibility Report

Major direct contribution to the goal
(Group-related)

O Other contribution to the goal

(indirect or voluntary)

RESPECTING EACH ONE’S DIGNITY AND
INDIVIDUALITY

Promoting diversity and guaranteeing inclusion
Achieving gender equality
Promoting employment for people with disabilities

SUPPORTING THE SAFETY AND WELL-BEING
OF EMPLOYEES

Ensuring health and safety at work

ding the well-being of employ
Listening to employees

TRANSMITTING OUR WORLD HERITAGE’S
SAVOIR-FAIRE

Shaping the future of the Group
Contributing to the continuity of savoir-faire
Developing employee skills

COMMITTING TO A BETTER SOCIETY

Supporting employment, entrepreneurship and
regional growth

Facilitating professional integration and access to education

Supporting vulnrable populations

COMBINING CIRCULARITY, CREATIVITY AND
ETERNITY

Ecodesign to reduce environmental impact

PROTECTING BIODIVERSITY

Taking care of ecosystems

Replenishing the resources we borrow from nature
Adopting a scientific, partnership-oriented approach

CONTRIBUTING TO THE FIGHT AGAINST
CLIMATE CHANGE

Stepping up the climate ambition
Adapting to rising temperatures and saving water

MAKING ENVIRONMENTAL EXCELLENCE
OUR HALLMARK

Guaranteeing accurate traceability
Responding to emerging expectations

Transforming every employee into an agent of change

01NO POVERTY

o 0|0

02 ZERO HUNGER

03 GOOD HEALTH AND WELL-BEING

04 QUALITY EDUCATION

[ ]
O
cee

o|0|0
[ 3K BK J

22 - 23

05 GENDER EQUALITY

® OO

06 CLEAN WATER AND SANITATION

O|0|0

O/0|0

07 AFFORDABLE AND CLEAN ENERGY

08 DECENT WORK AND ECONOMIC GROWTH

® OO

09 INDUSTRY, INNOVATION AND INFRASTRUCTURE
10 REDUCED INEQUALITIES

11 SUSTAINABLE CITIES AND COMMUNITIES

12 RESPONSIBLE CONSUMPTION AND PRODUCTION
13 CLIMATE ACTION

14 LIFE BELOW WATER

15 LIFE ON LAND

16 PEACE, JUSTICE AND STRONG INSTITUTIONS

17 PARTNERSHIPS FOR THE GOALS

O|0|0O

e} [
O O
( o|0|e®
® OO O
® OO o0 e

([
O O

[ ]

[ ]

[
® OO

o0
o
O
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7.2 Anexo B — Quadro Sintese Programa Life360 Grupo LVMH

Create products in harmony
with nature

Strategic priority 1: Creative
Circularity

® 100% of the Group’s new products will
result from ecodesign by 2030, with a
minimal environmental footprint
from extraction of materials through
their transformation.

e Packaging will follow this same
trajectory, with a target of zero plastic
from virgin fossil oil by 2026.

Strategic priority 2: Transparency

® By 2030, 100% of the Group strategic
supply chains will integrate dedicated
traceability systems.

Preservation of ecosystems

Strategic priority 3: Biodiversity

e LVMH aims to have zero sourcing in
areas where there is a very high risk of
deforestation or desertification and
wants 100% of its strategic raw
materials certified to the highest
standards guaranteeing the
preservation of ecosystems and water
resources by 2026.

The Group has begun to introduce
regenerative agriculture programs
with a target of 5 million hectares
(50,000 sq. km) of habitat for flora
and fauna preserved by 2030.

Strategic priority 4: Climate

* By reducing greenhouse gases from
energy consumption at its sites and
stores by 50% by 2026 (baseline
2019) thanks to a policy of 100%
renewable energy.

® By reducing or avoiding its Scope 3
GHG emissions (raw materials and
transport) by 55% per unit of added
value by 2030.

LIFE360

"An alliance of Nature and
Creativity."

Engaging Stakeholders

Employees

e 2023 - Environmental training
program for people in all LVMH
businesses.

® 2026 - Environmental management
system in place at 100% of production
and logistics sites.

Innovation

® 2023 - Research and innovation
program dedicated to sustainable
luxury.

Customers

® 2026 - 100% of new products come
with a customer information system.

Suppliers

® 2030 - Contractual CSR clauses
audited for 100% of strategic suppliers
by 2030.

Fonte: elaboracao prépria, baseada https://r.lvmh-
static.com/uploads/2021/04/ac _en Ivmh reng20 all-accessible.pdf
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7.3 Anexo C — Questionario

Questionario: Indistria de Luxo e Sustentabilidade

Este questionéario esta inserido no projeto de investigacdo da Universidade de
Aveiro dedicado ao estudo da relacéo entre o Luxo e a Sustentabilidade. Toda a
informacédo recolhida através do mesmo sera tratada de forma confidencial e
analisada apenas para o efeito do estudo em causa. Nao existem respostas
acertadas, apenas procuramos saber o seu ponto de vista e opinidao relativamente
as tematicas em estudo.

Por favor, responda a todas as questdes de forma honesta. Obrigada pela sua
cooperacgao.

Grupo 1: Dados Sociodemograficos
Género: Feminino / Masculino / Outro
Idade: 18 a 24 anos / 25 a 35 anos / 36 a 45 anos / 46 a 55 anos / + de 56 anos

Habilitacoes Literarias: ensino secundario (12° ano) ou inferior / licenciatura /
mestrado / doutoramento

Situacao Profissional: estudante / ativo profissionalmente / reformado /
desempregado

Grupo 2: O Luxo e a Sustentabilidade

Tendo em consideracdo que a definicdo do conceito de luxo tem um caracter
subjetivo muito forte, considera-se, para o efeito, associado ao conceito de luxo
caracteristicas como a qualidade dos produtos, prestigio da marca, exceléncia,
preco premium, sentido estético e fator exclusividade. A industria de luxo engloba
diversas categorias de produtos, desde produtos de consumo pessoal, como moda
e produtos de pele, perfumes e cosmética, relégios e joalharia, vinhos e bebidas
espirituosas, arte, automdveis, incluindo ainda viagens, restauracdo e alojamento.
Para o estudo em questao iremos focar no universo dos bens de consumo pessoal.

Existe uma maior preocupacao com o desenvolvimento das diversas atividades
COM recurso a processos mais sustentaveis, que ndo coloquem em causa o futuro
do planeta em que habitamos. De acordo com a World Commission on Environment
and Development (IWCED), o termo sustentabilidade estd relacionado com
a «capacidade de satisfazer todas as necessidades do presente sem comprometer
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a capacidade das geracbes seguintes de satisfazer as suas» (Brundtland Report,
1987).

Ao responder a este questionario, solicitamos que assinale a resposta que
considera apropriada em relacéo a cada uma das seguintes questoes.

1. A tematica da sustentabilidade é algo com que me preocupo e sobre a
qual tento estar informado.
1) Discordo totalmente
2) Discordo
3) Nao discordo nem concordo
4) Concordo
5) Concordo totalmente

2. Tenho interesse em saber mais sobre desenvolvimento sustentavel.
1) Discordo totalmente
2) Discordo
3) Nao discordo nem concordo
4) Concordo
5) Concordo totalmente

3. Os mais recentes eventos, alteracées climaticas e COVID-19, tiveram
impacto na forma como me posiciono quanto ao papel da
sustentabilidade.

1) Discordo totalmente

2) Discordo

3) Nao discordo nem concordo
4) Concordo

5) Concordo totalmente

4. Procuro adquirir produtos que sejam sustentaveis.
1) Discordo totalmente

2) Discordo

3) Nao discordo nem concordo

4) Concordo

5) Concordo totalmente

5. Ja adquiri produtos e/ou servicos de luxo.
1) Discordo
2) Concordo
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6. Quando compro um artigo de luxo tenho em consideracao se a sua
producao e/ou entrega sao conformes com pratica sustentaveis.

1)

LoLsem

(22}

Discordo totalmente
Discordo

Nao discordo nem concordo
Concordo

Concordo totalmente

N/A

7. Na minha opiniao, o luxo pode ser sustentavel.
1) Discordo totalmente

2
3
4
5

)
)
)
)

Discordo

Nao discordo nem concordo
Concordo

Concordo totalmente

8. Que fatores atribui ao luxo?

1

)

3Ll

(°

Qualidade

Preco elevado;

Design;

Raridade;

Respeito pelas matérias-primas;

Respeito pelos direitos dos trabalhadores;
Marca

Outro

9. Ao descobrir que uma determinada marca nao assume praticas
sustentaveis e nao respeita o direito dos seus trabalhadores e
fornecedores (baixos salarios, mas condicoes de trabalho, exploracao
infantil) nao irei comprar os seus produtos.

1) Discordo totalmente

2
3
4
5

)
)
)
)

Discordo

Nao discordo nem concordo
Concordo

Concordo totalmente

10.De que forma classifica a importancia da sustentabilidade na industria
de luxo?
1) Irrelevante
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2) Pouco relevante
3) Relevante
4) Muito relevante

11.Considero que as marcas de luxo devem ser exemplo em termos de
praticas sustentaveis.
1) Discordo totalmente
2) Discordo
3) Nao discordo nem concordo
4) Concordo
5) Concordo totalmente
12. Quando compro artigos de luxo nao me preocupo com a
sustentabilidade.
1) Discordo totalmente
2) Discordo
3) Nao discordo nem concordo
4) Concordo
5) Concordo totalmente
13.0 luxo representa desigualdade social.
1) Discordo totalmente
2) Discordo
3) Nao discordo nem concordo
4) Concordo
5) Concordo totalmente

14.0 luxo nao tem futuro num mundo sustentavel.
1) Discordo totalmente

2) Discordo

3) Nao discordo nem concordo

4) Concordo

5) Concordo totalmente

15.Luxo e Sustentabilidade sao dois conceitos divergentes.
1) Discordo totalmente
2) Discordo
3) Nao discordo nem concordo
4) Concordo
5) Concordo totalmente
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16. A sustentabilidade pode prejudicar a imagem do luxo.

1) Discordo totalmente

2) Discordo

3) Nao discordo nem concordo
4) Concordo

5) Concordo totalmente

Obrigada pela colaboracgao!

As suas respostas foram registadas com sucesso.
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