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Cunhado em cerca de 1800 pelo economista francés J. B. Say,
o termo empreendedor conta com mais de 200 anos de exis-
téncia e tem evoluido ao longo do tempo. Inicialmente utiliza-
do para caracterizar alguém que desloca recursos econdmi-
cos de areas de menor produtividade, para areas com maior
produtividade e maiores ganhos, o termo empreendedor foi
inicialmente utilizado nos Estados Unidos da América (EUA)
como sindnimo de alguém que inicia a sua propria, nova e pe-
guena empresa.

O empreendedorismo € reconhecido como sendo importan-
te para o crescimento econdmico, produtividade, inovacao e



emprego, existindo diversos paises que fizeram do empreen-
dedorismo uma prioridade politica expressa. A medida que a
globalizacao altera a paisagem econdmica internacional e a
constante evolucao tecnoldgica assume uma presenca incon-
tornavel, em conjunto com a incerteza na economia mundial, o
empreendedorismo é considerado capaz de oferecer solucdes
para fazer face aos novos desafios econdmicos, sociais e am-
bientais.

O empreendedorismo tem conquistado atencdo adicional ao
longo da actual crise econdmica, na medida em que é ampla-
mente perspectivado como um aspecto fundamental da dina-
mica econdmica. Em termos histdricos, as crises econdmicas
sao momentos de renovacao industrial ou destruicao criativa,
em gue as empresas menos eficientes entram em colapso, en-
guanto as mais eficientes emergem e expandem.

Novos modelos de negodcio e novas tecnologias, particular-
mente as que levam a reducdes de custos, emergem frequen-
temente das desaceleracdes econdmicas.

Por conseguinte, os membros governamentais olham para o
empreendedorismo, em combina¢cdo com a inova¢cao, como
um meio para regressar a um periodo de crescimento econo-
mico sustentdvel. O processo dinamico de criacdo de novas
empresas, introduz e dispersa produtos, processos e estrutu-
ras organizacionais inovadoras pela economia. Com base nes-
ta relevancia, torna-se fundamental compreender alguns dos
aspectos que caracterizam o empreendedorismo, antes de
aprofundar oportunidades e casos de estudo.

Drucker (2007) classifica a inovacdo como a ferramenta espe-
cifica do empreendedor, o meio pelo qual este explora a mu-
danca como oportunidade para um negodcio ou servico dife-
rente. Sendo capaz de ser apresentada como disciplina, capaz
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de ser aprendida e capaz de ser aplicada, os empreendedores
precisam de procurar pelas fontes de inovacdo, as mudancas e
os sintomas que indicam oportunidades para a inovacao bem
sucedida. E precisam de conhecer e aplicar os principios da
inovacao bem sucedida.

Contrariando a ideia prevalecente de que a inovacdo é uma
prerrogativa das pequenas start-ups, Peter Drucker (2007) re-
fere o papel das empresas estabelecidas como principal fonte
de inovacdo. Na base desta perspectiva encontra-se o pres-



suposto das empresas estabelecidas no mercado possuirem
acesso privilegiado a recursos financeiros e a conhecimento,
necessarios para a exploracdo comercial da inovacao. O pa-
pel do empreendedorismo nas empresas existentes e organi-
zadas é salientado, e caracteriza a empresa como instituicao
empreendedora.

No ambito da terminologia norte-americana, € habitual distinguir
entre o intrapreneur, que cria Novos Nnegocios No seio de uma or-
ganizacao ja existente, e o entrepreneur, que desenvolve novos
negdcios. No entanto, nem todas as novas pequenas empresas
sdo empreendedoras ou representam o empreendedorismo.

De salientar ainda que, para Drucker (2007), o empreendedo-
rismo e a inovacao ndao sao caracteristicas inatas. Sdo com-
portamentos que quase qualguer pessoa com disponibilidade
pode aplicar, ou seja, podem ser aprendidos. A principal dife-
renca entre os gestores empreendedores e os administrativos,
€ que os primeiros devem focalizar os recursos na procura de
novas oportunidades.

O empreendedorismo pode pois ocorrer através da criacao de
uma nova entidade empresarial ou no seio de uma empresa
estabelecida. Ambas as formas participam e contribuem para
O processo de inovagcao e promovem a renovacao estratégica
e a batalha pela conquista de vantagem competitiva. A inova-
cdo serve a funcdo de acompanhar e, se possivel, antecipar a
evolucdao das necessidades dos clientes, para que a empresa
0S possa servir com propostas de valor sempre renovadas.



A importancia da inovacdao tem vindo a acentuar-se na gene-
ralidade dos sectores de actividade (Franco, 2006), devido as
tendéncias de:

l REDUCAO DO CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS
2 EXCESSO DE CAPACIDADE INSTALADA
INDIVIDUALIZAGCAO DA OFERTA

AUMENTO DA INTENSIDADE COMPETITIVA

ACRESCIMO DE SOFISTICACAO DOS CLIENTES

& e =& o

ACELERACAO DA EVOLUCAO TECNOLOGICA
7 GLOBALIZACAO DAS ECONOMIAS

8 ESCASSEZ DE RECURSOS

9 EXPECTATIVAS DOS MERCADOS FINANCEIROS

"] DESREGULAMENTACAO



Drucker (2007) caracteriza o empreendedorismo, quer seja de
um individuo ou de uma instituicdo, como uma caracteristica
comportamental e ndo um traco de personalidade e os seus
fundamentos encontram-se nos conceitos e na teoria, e ndao
na intuicdo. Segundo Drucker, o empreendedorismo assenta
sobre uma teoria da economia e da sociedade, uma teoria que
vé a mudanca como normal e efectivamente saudavel.

Esta teoria vé a principal tarefa na sociedade e especialmente
na economia, como o fazer algo diferente em vez de fazer me-
Ihor o que ja estd a ser feito. Segundo Drucker, os empreende-
dores véem a mudanca como normal e salutar. Normalmente
o empreendedor ndo traz a mudang¢a, mas procura sempre a
mudanca, responde a mudanca e explora-a como uma opor-
tunidade.



EMPREENDEDORISMO E RECESSAD
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Apesar da recessao de 2008 e 2009 ter sido severa em diver-
S0Os paises, ao longo de 2010 comecaram a registar-se algumas
evidéncias de crescimento econdmico moderado na maioria
das economias mais desenvolvidas. Com base neste cenario,
duas questdes tornam-se pertinentes (Bosma e Levie, 2010).




EM QUE MEDIDA 0
EMPREENDEDORISMO !
FUNCGIONA COMO MECANISMO L
QUE INVERTE A TENDENCIA

DECRESGENTE NUMA

Em relacdo a primeira questao, prevé-se uma diminuicao no
numero de start-ups, devido a menor percepcao de oportuni-
dades. Por outro lado, as recessdes podem libertar mercados e
recursos, podendo promover a identificacdo de oportunidades
para o inicio de novos negdcios. Por conseguinte, esta questao
nao pode ser respondida apenas pela observacao dos valo-
res anuais do numero de novas empresas. Torna-se importante
saber quais os tipos de actividades empreenderas que estao
a ser implementadas, quais as motivacdes subjacentes e que
tipo de aspiracdes possuem os empreendedores.

Em relacdo a segunda pergunta, existem diversas teorias que
abordam esta questdo. As melhores inovag¢des foram iniciadas



em periodos de recessao (ou de depressao, como na década
de 1930), alturas em que as sociedades estavam mais aber-
tas a mudanca. Um recente estudo desenvolvido por Koellin-
ger e Thurik (2009, in: Bosma e Levie, 2010) concluiu que o
empreendedorismo é um indicador fundamental do ciclo de
negocios, demonstrando uma correlacao positiva entre a nas-
cente actividade inovadora, orientada para a oportunidade, e
o ciclo do PIB (Produto Interno Bruto) real medido dois anos
mais tarde.

Isto sugere que o empreendedorismo ndo é independente do
ciclo econdmico. Nem é um fendmeno puramente pro-ciclico
ou contra ciclico, mas comporta-se de forma pré-ciclica. Os
anos que antecederam a recessao podem ter assistido a in-
vestimentos de I&D (Investigacdao e Desenvolvimento) em al-
gumas areas potencialmente frutuosas, como as tecnologias
ambientais, mas os modelos de negdcio prevalecentes e con-
siderados bem sucedidos, ainda ndo permitiram que ocorres-
sem novas introducdes a uma escala significativa. No entanto,
em tempos de recessao, a medida que os actores instalados
enfrentam o choque da mudanc¢a, os novos intervenientes po-
dem conquistar terreno, na medida em que todas as velhas
certezas sao questionadas.

Segundo a teoria de Baumol (1990, in: Bosma e Levie, 2010)
a taxa de empreendedorismo é constante ao longo da socie-
dade, sendo as instituicdes, as regras e as normas nessa socie-
dade que determinam em que medida o empreendedorismo é
produtivo e fomenta o crescimento econdmico. Se esta con-
cepcdo estiver correcta, pode-se supor que a recessao origi-
nou uma mudanca no equilibrio do multiplo conjunto de acti-
vidades empreendedoras, em vez de promover uma reducao
no empreendedorismo por si.



Para melhor se perceber a possivel evolucdao do empreende-
dorismo ao longo do corrente periodo de recessao, sao anali-
sados dois casos concretos, conforme foram apresentados por
Bosma e Levie (2010): o caso dos EUA e o caso da Argentina.
No caso norte-americano, a analise explora o periodo de pré-
-recessao, enquanto no caso argentino a analise explora o pe-
riodo que decorreu apos a recessao que ocorreu no pais, entre
2001 e 2002, e culminou com elevadas taxas de desemprego,
gueda abrupta do PIB e o congelamento das contas bancarias.

Com base na evolucdo das atitudes empreendedoras, na acti-
vidade e aspiracdes da populacdo em idade activa entre 2001
e 2009, salienta-se que ao longo deste periodo de tempo, a
populacdao norte-americana aparenta comportar-se, desde
cerca de 2006, como se estivesse a antecipar problemas no
futuro.

De 2006 até 2009, o receio de insucesso aumentou, bem como
a proporcao de empreendedorismo fomentado pela necessi-
dade, enquanto a actividade empreendedora nascente caiu
de um maximo de 8% em 2005 para 5% em 2009. Também a
medida de nova actividade empreendedora demonstrou uma
tendéncia negativa. A taxa de descontinuidade (abandono da
actividade empresarial) ndo evidenciou desvio da tendéncia
de longo prazo em 2009. Quatro indicadores da aspiracao em-
preendedora também cairam durante este periodo.

Em relacdo ao caso da Argentina, a analise focaliza em espe-
cial o periodo em que o pais recuperou da recessao. Ao longo
dos quatro anos de 2001 a 2004, apds a severa recessao que
atingiu o pais, a percepcao de oportunidades de empreende-
dorismo na Argentina aumentou rapidamente, enquanto as



novas e nascentes actividades empreendedoras também au-
mentaram no trés primeiros anos.

Em 2002, o empreendedorismo fomentado pela necessidade
comecou a cair abruptamente como parte da actividade ge-
ral. Ao mesmo tempo, as aspiracdes aumentaram. Analisando
o periodo de 2006 a 2009, vemos um padrao semelhante nos
EUA: um declinio na percepc¢ao de oportunidade e um aumen-
to na quota de actividade empreendedora que é fomentado
pela necessidade. Apesar de, a primeira vista, estes padrdes
parecerem surpreendentes e mesmo contra intuitivos,

Nao é possivel antever se, com certeza, a recuperacdao da re-
cessao ird evidenciar padrdes semelhantes aos da Argentina
entre 2001 e 2004. Mas o que é claro é que a actividade em-
preendedora muda com o ciclo econdmico e, aparentemente,
de forma sistematica.



EMPREENDEDORISMO EM SECTORES
MADURDS

O empreendedorismo em sectores maduros pode ser con-
siderado, a primeira vista, como uma situacao antagodnica,
principalmente quando enguadrado em economias, como
a portuguesa, que se encontram num espaco econdmico de
acentuada concorréncia e maturidade industrial, onde os sec-
tores tradicionais, como é o caso do vestuario, podem ser con-
siderados de dificil sobrevivéncia e evolucao.

No entanto, o conhecimento e o saber fazer que estdo na base
dos sectores tradicionais, possibilitam, quando complementa-



dos por outras areas de conhecimento e saber fazer, gerar novas
ideias e novos produtos com maior capacidade competitiva, num
mercado onde abunda a oferta e onde a concorréncia € extrema.

Efectivamente, a necessidade de empreendedorismo é ainda mais
proeminente no actual ambiente empresarial, caracterizado por
mudancas rapidas ao nivel dos clientes, tecnologias e concorrén-
cia. Para sobreviverem e prosperarem em ambientes dindmicos, as
empresas necessitam de renovar continuamente 0s pProcessos e ro-
tinas organizacionais que estao na base da sua posicao estratégica.

O empreendedorismo tem sido fundamentalmente analisado
em sectores industriais em rapida mudanca, que implicam a
necessidade de constantes iniciativas de actualizacdo e reno-
vacao, apresentando um solo fértil para iniciativas empreende-
doras. Por conseguinte, pouca atencdo tem sido concedida ao
empreendedorismo em sectores industriais menos dinamicos
ou sectores industriais maduros. No entanto, a grande parte da
industria europeia, mas também norte-americana e japonesa,
esta a passar por condicdes de maturidade, em conjunto com
a crescente rivalidade de novos concorrentes.

O empreendedorismo é certamente fundamental nas fases ini-
ciais de desenvolvimento de uma industria, com a introducao
de novidades absolutas no mercado. No entanto, as industrias
mais maduras também evidenciam frequentemente novas
oportunidades de crescimento. Nestas industrias, o empreen-
dedorismo é fundamental para alcancar novas oportunidades,
apesar das condi¢cdes contextuais serem completamente di-
ferentes das que caracterizam as industrias completamente
novas e em elevado crescimento (Cassia et al.,, 2006). O em-
preendedorismo € uma condicao necessaria para o sucesso de
uma empresa numa industria madura.



O empreendedorismo ao nivel da empresa (Cassia et al.,
2006), expressa o comportamento empreendedor evidencia-
do pelas organizacdes existentes que criam um novo negodcio,
compreendido como o desenvolvimento de novos produtos,
entrada em novos mercados ou ambos (i.e., diversificacao).

O desenvolvimento do produto envolve a revisdao do conceito
de uma empresa através da introducao de novos produtos,
servicos ou tecnologias. As industrias maduras sao frequen-
temente caracterizadas por produtos maduros, cujas vendas
estao limitadas pelo facto dos clientes ndo necessitarem de
maiores quantidades. Assim sendo, melhorar a oferta em ter-
mos qualitativos pode ser uma forma de induzir os clientes
a comprarem mais do que anteriormente. Além disso, uma
industria madura é caracterizada pela crescente concorréncia
dos paises em desenvolvimento, como no caso do vestuario.
Face a esta concorréncia externa, melhorar a oferta através do
desenvolvimento do produto pode representar uma forma de
ultrapassar as empresas que concorrem com base no preco.

O desenvolvimento do mercado ocorre através da localizacdo de
novos mercados para produtos existentes. Uma industria madura,
por definicdo, é caracterizada pelo facto dos mercados correntes ja
nao estarem a crescer e essa capacidade de producao encontrar-
se em excesso. Por conseguinte, procurar novos mercados, ou seja,
alargar o numero de clientes para os produtos existentes, pode ser
uma forma de aumentar o volume de negdcios da empresa e apro-
veitar a capacidade que ndo é completamente utilizada.

A criacdo de novos negdcios através do mercado e do desen-
volvimento do produto é mais conhecido como diversificacao,
representando a entrada num novo sector industrial. Trabalhar
numa industria madura é arriscado, na medida em que o pro-



duto vendido aos clientes pode em breve ser substituido por
uma inovacao revolucionaria. O risco também pode advir da
entrada rapida de um novo concorrente de um pais em desen-
volvimento. A diversificacao permite que a empresa reduza o
risco, na medida em que alarga a sua carteira de produtos e
deixa a empresa competir em diferentes palcos, onde as taxas
de sucesso diferem, para assegurar um maior retorno minimo.

Um dos aspectos a favor do empreendedorismo em sectores ma-
duros de actividade econdmica, € o conhecimento adquirido e deti-
do pelos intervenientes sectoriais. Este conhecimento pode facilitar
e impulsionar iniciativas como a expansao para Novos mercados e
negdcios, bem como o desenvolvimento de novos produtos, fo-
mentando o dinamismo dos actores presentes na industria (Cassia
et al,, 2006).

A maturidade do sector de vestuario pode funcionar como detrac-
tor do empreendedorismo no sector, ou como elemento de despro-
mocao do seu potencial alvo como elemento de investimento. No
entanto, o sector do vestuario ndo se limita apenas as actividades
basicas de fabricacdo, como corte, costura e acabamento. O sector
deve ser analisado com base no seu enguadramento ao longo de
toda a cadeia de valor, desde a matéria-prima na forma de matéria
téxtil, passando pela concepcao do produto, pela fabricacao, distri-
buicdo, comercializacdo e toda a componente de gestao e marke-
ting que envolvem estas actividades e que se encontram patentes
em aspectos como o posicionamento da marca no mercado.

Por conseguinte, quando se pretende abordar a tematica do em-
preendedorismo no sector do vestuario, deve-se ponderar o em-
preendedorismo ao longo de toda a cadeia que envolve este sector
a montante e a jusante, pois todas estas actividades interligadas
podem ser alvo de iniciativas empreendedoras.



ENQUADRAMENTO DO l]l]NTEXTI]

Os dados disponiveis para Portugal, ndo permitem desenvolver
uma analise aprofundada ao nascimento e mortes de empresas
nos sectores téxtil e vestuario ao longo do periodo critico de 2008
e 2009. No entanto, salienta-se a tendéncia positiva registada em
2007 ao nivel do numero de nascimentos, bem como o balanco
menos negativo no sector de vestuario ao longo do ano 2006.

Conforme foi referido, o ambito do empreendedorismo no vestuario
nao se pode limitar as iniciativas estritamente sectoriais, podendo ser
alargado a sectores de actividade a montante e a jusante, cuja analise
nao se encontra reflectida no grafico da Figura 1. A montante das acti-
vidades de vestuario, encontramos toda a componente de concepcado
do produto e dos componentes téxteis que o compdem. A jusante,
entramos no mundo do retalho e de todos os processos envolvidos,
desde a construcdo da marca até a seleccdo do mercado de actuacao.



Na edicdo de 2009 do indice da facilidade para fazer negdcios
(The World Bank, 2009), Portugal encontra-se na 48.2 posicado
de um total de 183 ECONOMIAS.

O indice é encabecado por:

I SINGAPURA

2 NOVA ZELANDIA

3 HONG KONG

4 EUA

5REINO UNIDO

No indice geral, Portugal
encontra-se abaixo

de paises como:

45 BOTSUANA

46 TAIWAN
47 HUNGRIA

48 PORTUGAL

e acima de economias como:

49 CHILE
50 ANTIGUA E BARBUDA

5] MEXICO



Considerando os diversos indicadores de facilitacdao dos ne-
godcios, Portugal encontra-se posicionado da seguinte forma:

FACILIDADE DE OBTENGCAO DE CONTRATACAO REGISTO OBTENCAO
ABERTURA DE ALVARAS DE DE DE DE
EMPRESAS CONSTRUGCAO FUNCIONARIOS PROPRIEDADE CREDITO

PROTECCAO PAGAMENTO COMERCIO CUMPRIMENTO ENCERRAMENTO
DOS DE ENTRE DE DE
INVESTIDORES IMPOSTOS FRONTEIRAS CONTRATOS EMPRESAS



EVOLUCAD DE NASCIMENTOS E MORTES DE EMPRESAS NA
INDUSTRIA TEXTIL E VESTUARID
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TOTAL NASCIMENTOS VESTUARID = TOTAL NASCIMENTOSTEXTIL

TOTAL MORTES VESTUARID = TOTAL MORTES TEXTIL



2006 2007

Por conseguinte, e neste ambiente de maturidade, abranda-
mento da dinamica industrial e elevada concorréncia, por um
lado, mas de elevado conhecimento empirico e tedrico, di-
versificacao industrial e diversas fontes de sinergia e comple-
mentaridade, por outro, que sdo seleccionados e analisados
os diversos casos e areas de empreendedorismo que ilustram
este estudo.

FONTE: INE






GASOS DE
ESTUDD



De forma a ilustrar as diversas areas com potencial interesse
ao nivel do empreendedorismo no vestuario, sao analisados
alguns casos de estudo que procuram ilustrar as potenciais
oportunidades existentes neste sector. Para além dos casos de
estudo, cada uma das areas seleccionadas, nomeadamente:
moda, retalho, comércio electronico, vestuario técnico e am-
biente, € ainda analisada com base em aspectos considera-
dos pertinentes. Com base no exposto, foram seleccionadas
as areas de interesse e os casos de estudo identificados nos
paragrafos seguintes.

1.AMODA

€ uma das areas por exceléncia no gue se refere a inovacao e
ao empreendedorismo. Sdo inUmeros 0s casos de Novos pro-
jectos, novos investimentos e novas iniciativas destinadas a
desenvolver coleccdes inéditas e a promover a criacao e o de-
sign de moda. Neste ambito, foram seleccionados os casos da
Storytailors e da WeAdapt.

2. 0 RETALHO

tem sido um dos sectores mais afectados pela recessao in-
ternacional e pela elevada concorréncia, mas tal ndo implica
a inexisténcia de oportunidades de empreendedorismo, quer
no retalho convencional, quer no retalho electréonico. Dentro
desta area, foram seleccionados os casos da Red Oak e da
Womb.




3.0 COMERCIO ELECTRONICO J it

apresenta-se como uma area de enorme potencial e com so-
lucdes especificas para os diversos segmentos de mercado.
No ambito dos casos escolhidos para ilustrar as iniciativas ao
nivel do comércio electrdonico, foram seleccionados: asos.com
e farfetch.com.

ocupa uma posicdo de especial relevancia quando se aborda
o empreendedorismo no vestuario. Beneficiando das sinergias
gue sao possiveis associar de outros sectores de actividade, o
vestuadrio técnico € uma area de empreendedorismo por exce-
léncia, sendo analisado o caso da Biodevices.

5. A PRESERVAGAQ DO AMBIENTE

tem assumido um papel cada vez, mais preponderante no ves-
tuadrio, sendo uma area com diversas oportunidades para ex-
plorar. Para ilustrar as iniciativas a este nivel, foram seleccio-
nados os casos da Natura Pura e da Marks & Spencer (M&S).
O caso da M&S nao evidencia propriamente a criacdo de uma
nova empresa, mas pressupde o conceito de renovacdo em-
presarial.

Através da estratégia executada pelo retalhista, inovadora pela
abrangéncia, registou-se uma mudanca consistente, envolven-
do os diversos actores que compdem a rede de fornecimento,
desde a fabricacdo do produto até a sua comercializacao.



Conforme foi referido na introdug¢ao, os casos de estudo in-
corporam elementos de inovacdao em determinadas areas de
potencial interesse, em conjunto com 0 acesso a novos mer-
cados ou o desenvolvimento de novos produtos, ou até mes-
mo as duas opcdes. Os casos sao compostos por exemplos de
iniciativas empreendedoras, quer com origem num individuo,
com base na perspectiva do “entrepreneur”, quer com origem
empresarial, na perspectiva do “intrapreneur”.









A moda é cerramente um dos sectores de actividade onde a inovagdo é
uma constante, implicando necessariamente a concrefizagéo de um ob-
jecto inovador. Existem diversos casos de empreendedorismo na moda,
sendo inimeros os exemplos de estilistas cujas criagdes originaram
empresas proprias, desenvolvidas em torno de um estilo diferenciador e
que evoluiram para se tornarem referéncias regionais ou internacionais,
focalizadas em nichos de mercado ou procurando responder a diversos
segmentos de consumidores.

Para além do processo de criagdo de moda, existem outras fontes de
empreendedorismo dentro deste sector de actividade, como resulta da
crescente relevancia das fecnologias de informagao e comunicacéo, bem
como do caso mais especifico das redes sociais, que se afirmam cada vez
mais como instrumento de marketing digital.




INFLUENCIA DA WEB NA MODA

No inicio da era digital, as marcas de moda foram significati-
vamente lentas no desenvolvimento das suas marcas online.
Apesar de algumas excepcdes, a maior parte das marcas, es-
pecialmente as de luxo, mostraram-se relutantes em ceder o
controlo e investir em algo diferente.

Os ultimos dois anos foram palco de mudancas dramaticas no
mundo digital. A explosao das redes sociais, a blogosfera em
constante expansdo e o proliferar de poderosas novas plata-
formas para consumir conteudos, contribuiram para um novo
tipo de web, a qual os comerciantes ndo podem ignorar.

Outro sinal de que as empresas de moda comecaram a entrar
definitivamente na era digital foi a chegada das grandes mar-
cas as redes sociais.

Desde 2009 que uma presenca no facebook e no
twitter se tornou quase obrigatoria.

Inicialmente, as marcas lutaram com o conceito de plataformas
sociais. Permitir aos clientes que expressassem as suas opinides
e capacidades criativas publicamente, ndo eram ideais a que a
industria da moda aspirava. Mas, hoje em dia, as marcas de moda
estdo a ficar cada vez mais confortaveis com os média sociais.

A medida que a compreensédo e a aceitacdo dos média sociais
evoluem, também as marcas comecam a perceber como po-
dem fazer estas plataformas trabalhar em seu proveito. E, a
medida que a sua confianca cresce, estamos a testemunhar,
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pela primeira vez, as marcas de moda a comecarem efectiva-
mente a inovar no dominio do marketing digital.

O recente lancamento pela Levi’s da experiéncia de shopping
social € um bom exemplo. Menos de duas semanas decorreram
desde que o fundador do Facebook, Mark Zuckerberg, anun-
ciou a sua cruzada para fazer uma web onde o “padrdo é so-
cial”, até ao momento em que a Levi’s comecou a tirar partido
disso. A loja da Levi’s integra uma série de novas funcionalida-
des sociais do Facebook, permitindo tirar partido dos graficos




sociais dos seus utilizadores. E um projecto muito bem execu-
tado e um exemplo do que pode ser concretizado nesta area.

Outra marca de moda em destaque é a Burberry, que foi pio-
neira num novo tipo de pensamento digital para as marcas de
moda de luxo. A empresa conquistou a atencdo do publico
com o lancamento da “Art of the Trench’”’, uma compilacdo de
imagens apresentadas pelos seus fas em homenagem a clas-
sica gabardina.
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Mas a Burberry reivindicou mais uma novidade para a moda.
Durante a transmissdo ao vivo do desfile da sua colec¢cao de
Primavera/Verdo 2011, & medida que as modelos desciam a
passarela, os utilizadores podiam clicar em varias pecas, adi-
cionando-as ao seu lookbook, e discutir as colec¢gdes ao vivo
via Facebook e Twitter.



A japonesa Uniglo tem proporcionado excelentes exemplos
de criatividade digital. A recente campanha publicitaria Lucky
Switch envolveu uma componente inteligente de tecnologia
gue transformava instantaneamente as imagens de qualquer
website em bilhetes de lotaria.

PUSH

Foi ainda disponibilizada uma aplicacao aos proprietarios dos
blogs, permitindo-lhes partilhar a oportunidade de premiar os
participantes e promover a iniciativa junto dos seus utilizado-
res. A iniciativa gerou mais de 3 milhdes de cliques e contri-
buiu para um aumento de 120% nas vendas.

Uma linha comum entre estas e outras iniciativas bem sucedi-
das de marketing digital € que estes retalhistas colocaram a
componente digital no centro da sua estratégia de marketing.

Para estas marcas, o marketing digital ndo é apenas
“algo mais”’, é o elemento de marketing mais impor-
tante.



STORYTAILORS

No ambito dos diversos casos de iniciativas empreendedoras no
sector da moda que existem no panorama portugués, a opcao
recaiu sobre os Storytailors pelo caracter marcante e inovador
gue transmitem as suas criagcdes. Formada pelos estilistas Jodo
Branco e Luis Sanchez, que se conheceram na Faculdade de
Arquitectura de Lisboa, onde concluiram a sua Licenciatura em
Design de Moda, a dupla criativa ficou formalizada em 1999,
materializando-se na Storytailors - Design de Moda.

Os criadores participam no concurso “Sangue Novo” (iniciativa
da Moda Lisboa para a divulgacdo de novos talentos e criadores)
onde apresentaram o primeiro grande projecto da marca: “Narké
- A histdria de um vestido”, garantindo assim a sua presenca no
Portugal Fashion. Desde esse momento, as suas coleccdes, inspi-
radas nos contos de fadas tradicionais e na alta-costura dos anos
50, sdo apoiadas pelo Portugal Fashion de forma a integrar o
calendario oficial da Alta-Costura de Paris. A Storytailors associa
o design das suas pecas a uma determinada personagem, rom-
pendo assim com o esteredtipo das “pecas da estacdo”.

Em 2005, apresentam a coleccdo E.L.A Rainha das Rosas em
Haringsdorf, na Alemanha. Elaboram coordenados e imagens
para a festa tematica “Malicia no Pais das Maravilhas” na dis-
coteca Lux Fragil. Por ocasiao do aniversario da mesma, inau-
guram uma exposicao relativa ao projecto fotografico “Julia e
o touro azul”, realizado em colaboragcdo com o fotografo Luis
de Barros. Sdo galardoados com o prémio “Jovens criadores
2005” atribuido na gala do evento “Super Model of the World”.
Voltam ainda a elaborar figurinos para a imagem publicitaria
da casa de téxteis Pedroso & Osorio.



A Storytailors possui duas linhas base de produtos: a Storytai-
lors Atelier, com pecas mais exclusivas feitas por medida, com
um atendimento personalizado e onde existe uma cumplicida-
de com o cliente; e a Storytailors Narké, uma linha de street
couture, mais proxima do pronto-a-vestir. Recentemente, a
marca associou-se a empresa NOL Joalheiros para a criacao
da sua primeira linha de joias.

Em Fevereiro de 2010 a Storytailors abriu a primeira loja na
cidade do Porto, localizada nas instalacdes do antigo Cinema
Lumiere. O novo espaco pretende reunir roupas e servicos ex-
clusivos. Os eventos da marca ocorrerdo em simultaneo com
a outra loja, localizada em Lisboa, assim como a apresentacao
das novas coleccdes. Em Maio deste ano, a dupla de criadores
decidiu apostar no segmento das noivas. A Storytailors faculta
ainda os acessorios necessarios: sapatos, bolsas de mao, cha-
péus, joias e gravatas.




WEADAPT

A WeAdapt € uma empresa que desenha e comercializa, atra-
vés da internet, vestuario inclusivo, destinado a melhorar a
gualidade de vida das pessoas com necessidades especiais.

A empresa WeAdapt - Inclusive Design and Engineering So-
lutions, uma spin-off da Universidade do Minho, foi criada em
Novembro de 2008, sendo a vencedora, nesse mesmo ano,
do prémio START - Prémio Nacional de Empreendedorismo,
promovido pelo BPI, Optimus e Universidade Nova de Lisboa.

A origem do projecto WeAdapt encontra-se numa tese de
mestrado sobre vestuario para pessoas com necessidades es-
peciais. Apos trés anos de estudos, envolvendo diversas areas
desde a engenharia téxtil, engenharia de polimeros, electréni-
ca, mecanica, fisica e psicologia, a WeAdapt materializou-se
na sua primeira coleccdo de vestuario para pessoas com ne-
cessidades especiais.

A primeira coleccao foi composta por produtos de pronto-a-
vestir (37 pecas) e alta-costura (8 pecas), sendo desenhada
pelo estilista Rafael Freitas para a estacdo Primavera/Verdo
2009. A coleccao foi dedicada exclusivamente a utilizadores
de cadeiras de rodas. O modelo de negdcio assenta na venda
através da internet e na distribuicdo via postal dos produtos
da empresa.

As pessoas com deficiéncia motora e, em particular, as pessoas
gue se deslocam em cadeira de rodas, tém algumas necessida-
des especificas que o vestuario convencional ndo acompanha.



A falta de vestuario especifico em conjunto com a existéncia
de barreiras fisicas (dificuldade de acesso as lojas e falta de
provadores adaptados) conduz a opcao pelo vestuario basico
ou desportivo para uso diario.

Relativamente as pecas comuns de vestuario, as pecas da
WeAdapt foram alteradas ao nivel de pormenores como a
eliminacdo de costuras, bolsos e de outras fontes de atrito,
privilegiando os tecidos elasticos. As opc¢cdes ao nivel da con-
cepcao foram tomadas de forma a privilegiar o conforto dos
utilizadores, um dos aspectos mais relevantes para os consu-
midores com necessidades especiais.



As pecas apresentam moldes especialmente adaptados a rea-
lidade do mercado alvo, resultado de uma investigacao em
termos ergondmicos, respeitando a sua posicdo de sentado e
a liberdade de movimentos.

Para além das propriedades singulares dos produtos, introdu-
zidas na fase de modelacdo das pecas de vestuario, também
os tecidos sao tratados de forma a conferir maior durabilida-
de, bem como caracteristicas hidratantes e de eliminacdo de
odores. Além disso, existem propriedades anti-microbianas e
anti-bacterianas que podem ser introduzidas nos tecidos.

Para além das adaptacdes anatdmicas, tém vindo a ser testa-
das solucdes inovadoras que melhoram o bem-estar dos ci-
daddos com cadeiras de rodas, recorrendo-se, por exemplo, a
aplicacdes de velcros, fechos invisiveis ou bolsos desenhados
a laser.






RETALHO




Existem imensas oportunidades de empreendedorismo no realho de ves-
fudrio, desde os canais de refalho, passando pelos mercados alvo e até a
apresentacdo do produto no espaco comercial. Saoinimeras as oportuni-
dades de inovacdo para conseguir caprar a atengao e o desejo de comprar
dos consumidores.

Neste Ambito, S&o apresentadas algumas das principais tendéncia no re-
falho para 2010, as inovacdes ao nivel dos canais de interaccéo com oS
clientes, evolucéo ao nivel do segmento de retalho de luxo e a caracteri-
7acdo do mercado dos “tween’, que tem merecido crescente atengéo por
parte dos refalhistas.



TENDENGIAS NO RETALHD PARA 2010

O relatdrio intitulado “2010 Global Powers of Retailing”, publi-
cado pela Deloitte Touche Tohmatsu, descreve algumas das
principais tendéncias do retalho para 2010: maior aposta no
comeércio e na promoc¢ao através da internet; mais aquisicdes
por parte dos retalhistas em mercados emergentes; e abranda-
mento do consumo no retalho nos paises mais desenvolvidos.

1. MARKETING ONLINE

A maioria dos retalhistas ainda necessita de fazer uma maior
aposta online, a medida que aumenta o impacto dos sitios web
de redes sociais. O retalho multicanal continua a crescer, a
medida que mais empresas desenvolvem a sua capacidade
de comércio electronico. No entanto, as vendas on-line ainda
representam uma pequena percentagem do total, correspon-
dendo a 6,6% das vendas para os 100 principais retalhistas de
todo o mundo. A internet vai representar um desafio crescente
e uma oportunidade para o retalho ao longo da proxima dé-
cada.

Os retalhistas comecam a lancar campanhas de marketing
online, oferecendo promoc¢des ou descontos através do seu
sitio de internet ou sitios de redes sociais. As redes sociais
vao aumentar a transparéncia no retalho, proporcionando aos
consumidores maior acesso a informacao sobre os retalhistas,
0s seus produtos e precos. Existem também grandes oportu-
nidades, como novos pontos de contacto para os retalhistas
comunicarem com 0s seus clientes.



2. MERCADOS EMERGENTES

Os retalhistas dos mercados emergentes preparam-se para
captar actores estabelecidos. Muitos retalhistas dos mercados
emergentes estdo rapidamente a tornar-se actores internacio-
nais. Estes nao estao apenas bem equipados para competir
com os gigantes mundiais nos seus mercados domeésticos, al-
guns estdo-se a tornar competitivos também noutros merca-
dos.

3. EXPORTAGAD V'S CONSUMO INTERNO

O crescimento global retrocede, mas o reequilibrio econdmico
estd a acontecer. Os paises que se endividaram para financiar
O Consumo excessivo podem ter um crescimento mais lento
na despesa do consumidor, a medida que as familias procuram
equilibrar as contas. Uma parte mais significativa do cresci-
mento econdmico destes paises serd impulsionada pelas ex-
portacdes, investimento das empresas e gastos governamen-
tais. Por outro lado, os paises cujo crescimento foi alimentado
pelas exportacdes para paises com empréstimos ja ndo pode-
rao depender desses mercados e vao provavelmente passar
de um crescimento orientado para a exportacdo para um cres-
cimento impulsionado pelo consumo interno.



CANAIS DE INTERAGCAD

A inovacao dos retalhistas de moda nos canais de interaccao
com os seus clientes tem sido constante. A procura incessante
para facilitar a compra, torna-la acessivel em termos de tempo
e espaco e oferecer uma multiplicidade de formas de a realizar
€ a estratégia seguida pelas principais empresas deste sector
Nnos principais mercados internacionais.

A orientacdo para o cliente e para o manter ligado aos seus
retalhistas preferidos, leva a que estes apresentem um nimero
crescente de canais de interaccdo e compra e que, apos esgo-
tado o potencial de um novo canal, se procure rapidamente
explorar um novo.

Depois de serem pioneiros na venda pela Internet e de terem
transformado este canal numa verdadeira area de negdcio nas
suas estratégias de distribuicdo, os retalhistas de moda vol-
tam-se agora para a venda através de dispositivos mdoveis que
estdo cada vez mais evoluidos e com maior poder de compu-
tacao.

Cerca de 30% dos retalhistas norte-americanos possuem ac-
tualmente sitios de comércio electrénico para telemoveis, que
diferem dos existentes para a Internet por serem versdes mais
simplificadas destes ultimos e com um interface grafico adap-
tado aos browsers (navegadores) destes equipamentos. O
preco meédio destas plataformas situa-se entre os 50 e os 100
mil ddélares e permite, aos utilizadores, aproveitarem tempos
mortos, como 0s passados nos transportes publicos, para fa-
zerem as suas compras.



Este tipo de plataformas, quando integradas com os outros
canais de venda existentes, garantem ainda que os sistemas
gue as gerem registem dados dos clientes, como € o caso das
ultimas compras realizadas, dos tamanhos comprados e dos
meios de pagamento utilizados pelos mesmos.

A crescente utilizacao do telemovel para navegar na Internet e
as possibilidades conferidas pelos novos modelos de telemo-
veis existentes em termos graficos, deram o impulso necessa-
rio para que a compra em mobilidade disparasse nos merca-
dos mais receptivos a este tipo de inovacdes.

Uma solucdo de merchandising no telemodvel, lancada pela
Avery Dennison e a Scanbuy, utiliza a tecnologia dos telemo-
veis com camara para enviar sugestdes de compras, imagens,
ofertas especiais e praticamente qualquer tipo de mensagem
promocional para os consumidores enquant estdo na loja. Por
exemplo, ao fazer o scan de um codigo de barras em 2D de um
vestido, pode fornecer imagens de uma modelo a usar o ves-
tido, juntamente com sapatos a combinar, carteira ou um len-
co disponivel na loja. Ou pode revelar artigos complementares
disponiveis, como parte de uma estratégia de promoc¢ao cru-
zada. Os consumidores que procuram uma segunda opinido
poderao também enviar as mensagens aos amigos e familia.



NOVAS ESTRATEGIAS PARA 0 LUXO ONLINE

A empresa de consultadoria Bain & Company, estimou que o
dinamico segmento de bens de luxo online cresceu 20% em
2009, apesar das vendas mundiais de luxo terem diminuido
8%. As vendas online ainda representam apenas cerca de 3%
da receita total, mas este indicador estd a mudar rapidamente.

Com videos de desfiles, fotografias de modelos e um catalogo
de produtos, as marcas de luxo estdo a criar “espelhos digitais”
online, a medida que recorrem a internet para explorar a crescen-
te procura por comércio electrénico. O objectivo é tentar recriar
online a atmosfera exclusiva que apresentam nas suas lojas.

O tradicional anuncio impresso numa revista ja ndo é a unica
forma de comunicar com o publico e as casas de moda estao
agora a chegar aos seus consumidores atraveés de sitios na in-
ternet, paginas de Facebook, Twitter e aplicacdes para telemo-
veis. A web e os sitios de redes sociais apresentam perspecti-
vas de forte crescimento para os grupos de luxo, a medida que
estes saem da crise e os consumidores ficam mais confiantes,
usando a internet para fazer compras.

As compras de luxo estdo geralmente associadas ao ver, tocar ou
sentir o cheiro do produto, a semelhanca de um servico pessoal, e
isso traduz-se numa experiéncia exclusiva de comércio electronico.

As vendas de luxo on-line subiram para os 3,6 mil milhdes de
euros no ano passado e ainda existe margem para crescimen-
to. Das diferentes plataformas de publicidade, espera-se que
a web cresca 9,5% em 2009, seguido por crescimentos anuais
de 12 a 13% ao longo dos trés anos seguintes.



SEGMENTO DE MERCADO: TWEENS

Os pré-adolescentes (dos 8 aos os 12 anos) tém suscitado a
atencao dos retalhistas internacionais. O mercado dos tweens,
como sao chamados, beneficia com as compras dos pais, ge-
ralmente mais propensos a cortar nas suas despesas do que
nas dos seus filhos.

A Lululemon Athletica, especializada no vestuario de desporto
inspirado no ioga, esta a lancar um novo conceito de marca
segmentada para o mercado das meninas pré-adolescentes,
com o objectivo de encontrar novos caminhos para expandir
o0 negodcio. O novo conceito, baptizado Ivivva Athletica, vai ser




testado em trés lojas autonomas nas cidades canadianas de
Vancouver, Vitoria e Calgary, cuja abertura ao publico esta pro-
gramada para Novembro, ainda a tempo da época natalicia.

As lojas vao vender produtos de desporto para meninas entre os
6 e 0s 12 anos, incluindo vestuario desenhado para desportos
como ginastica, danca, patinagem artistica, hdquei de campo,
atletismo e futebol. A Lululemon vai substituir as lojas Ogoqgo
existentes em Vancouver e Vitdria pelo formato lvivva e ird inte-
grar a linha organica Ogogo na gama de produtos da Lululemon.

Este é o mais recente caso de um vasto conjunto de retalhistas
gue se direccionaram para o mercado de vestuario tween, um
sector que, face a diminuicdo nos gastos dos consumidores,
muitos analistas acreditam ser mais resistente do que a cate-
goria de vestuario generalista.

Os pais compram geralmente uma grande parcela das rou-
pas dos seus tweens e sdo mais pro-pensos a cortar nas suas
proprias despesas do que nas dos seus filhos. Além disso, os
tweens sdo muitas vezes livres para gastar o dinheiro que ga-
nham ou recebem, no que mais lhes atrai. E, como o tama-
nho das criancas facilmente ultrapassa o das suas roupas, 0s
tweens compram vestuario com mais frequéncia.

Entre os principais retalhistas especializados na extremidade supe-
rior da faixa etdria dos tweens incluem-se a Aeropostale e a The
Buckle. Um dos poucos conceitos de retalho a ser lancado nos EUA
em 2009 foi o formato de loja “P.S. from Aeropostale”, direccionado
para os pré-adolescentes. As novas linhas de vestuario para tweens
inspiradas em programas de televisao, como True Jackson VP, Jo-
nas e Wizards of Waverly Place, estdo a aparecer em diversas lojas
norte-americanas, incluindo Walmart, JC Penney, Kmart e Sears.



RED OAK

A Red Oak é uma marca especializada no retalho de vestuario,
criada no ano 2008 pelo Grupo Hozar, com sede em Leca do
Balio, a quem pertence a marca Throttleman. O Grupo Hozar
comercializa as suas marcas através de lojas proprias, fran-
guiadas, multimarca e internet.

No caso da Red Oak, a inovacdo encontra-se patente na abor-
dagem ao planeamento da entrada no mercado, que em vez
de ser gradual e por ajustamento a concorréncia e as necessi-
dades do mercado, foi estudada face a essa realidade e imple-
mentada de forma fulgurante.

No desenvolvimento da criacdo da imagem da Red Oak, en-
contra-se a empresa de consultoria Santa Fé Associates, a qual
foi responsavel por diversos elementos de comunicacao, que




inclui, entre outros: design de identidade, arquitectura das lo-
jas, catalogos e pagina web. A agéncia foi ainda responsavel
pela apresentacdo da nova colec¢cdo da marca na feira Bread &
Butter de Belim, em Julho de 2010.

Com coleccdes para senhora e homem, a marca privilegia a
qualidade e o conforto, ndo deixando de apostar num design
urbano, casual e cosmopolita, sendo as colec¢cdes desenvolvi-
das pelo estilista Julio Torcato. Segundo os seus responsaveis,
0s principais factores competitivos da Red Oak sdo, justamen-
te, “qualidade”, “fitting” e “design”, bem como a circunstancia
de as suas “lojas serem perfeitamente enquadraveis nas cida-
des mais cosmopolitas”.

Em meados de 2010, a Red Oak possuia dezassete lojas pro-
prias e uma em regime de franchise em Portugal. Para além
das lojas em Portugal, a marca possui 0os seus produtos a ven-
da em Espanha, Itdlia, Malta e Canada. A marca possui tam-
bém espacos no El Corte Inglés, em Lisboa e Gaia.

O volume de negdcios da Red Oak tem registado um cres-
cimento assinalavel, passando dos 3,9 milhdes de euros em
2008, para os 6 milhdes de euros em 2009. Para 2010, as pers-
pectivas apontam para os 9 milhdes de euros. A maioria do
capital da Red Oak encontra-se dividido entre o Grupo Regojo
(29%) e a Hozar (23%), com o restante capital detido por ou-
tros investidores ligados a industria téxtil e vestuario portu-
guesa.

Apesar de ser, ainda, uma marca jovem, a Red Oak tem vindo a
suscitar o interesse de diversos intervenientes nacionais e in-
ternacionais, marcando presenca em 2009 e 2010 nas edicdes
da Bread & Butter. No futuro, a marca pretende continuar a
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apostar na internacionalizacdao e na exportacdao como factores
de crescimento, contando com a abertura de mais canais de
venda em lItalia, Chipre e Canada3, e reforcando a presenca da
marca nas principais feiras internacionais do sector.



WOMB

Nascida da necessidade sentida por duas gravidas (Beatriz
Caeiro e Veronica Magalhaes), a Womb é uma marca de ves-
tuario especificamente concebido para as gravidas, mas que
procura em simultaneo responder a factores adicionais, como
a moda. A marca surge na sequéncia da deteccao da falta de
oferta no mercado portugués no segmento nicho em que se
insere.

A primeira loja da marca foi aberta em Setembro de 2008 em
Lisboa e existem actualmente duas lojas nesta cidade. A Womb
estd agora a apostar no canal multimarca, possuindo os seus
produtos presentes noutros pontos de venda especializados
no segmento pré-mama. Ao nivel internacional, a marca esta
a dar os primeiros passos no mercado alemao e no austriaco.

O publico alvo da Womb sao as mulheres gravidas, activas,
cosmopolitas, atentas a moda e com poder de compra. Para
além de promover produtos com tecidos e confeccao de qua-
lidade e a originalidade da coleccdo, os produtos da marca
acompanham a evolucdo do corpo da gravida ao longo dos
nove meses de gestacao. Os diversos tecidos utilizados, com-
binados com elastano, permitem as gravidas manter o confor-
to necessario durante toda a gravidez, adaptando-se as trans-
formacdes pelas quais 0 corpo passa.

O ambiente na primeira loja da marca € caracterizado como
intimista e relaxante, sendo criada uma zona ludica onde os
mais novos podem entreter-se. Com producdao em Portugal
e design inspirado nas tendéncias internacionais, a coleccao
aposta na diversidade de modelos, o que permite adoptar



varios estilos, desde o casual ao “working girl”, passando pelo
“chic” ou “trendy”. A Womb possui ainda roupa de noite, tanto
para a fase pré-mama como a de amamentacao.

A marca apresenta duas coleccdes anuais, Primavera/Verdo e
Outono/Inverno sendo que, de dois em dois meses, sdo intro-
duzidos novos modelos de uma coleccao mais exclusiva. Na
oferta da Womb encontram-se ainda carteiras, sapatos e aces-
sorios de moda, de forma a criar um visual completo, como
também produtos de cosmeética especializada para gravidas e
lingerie.







ELECTRONICO

A evolucéo da Infernet tem criado uma nova plataforma de concorréncia
para as empresas de vestudrio. 0 apelo da moda estd bem adaptado &
velocidade e exposicdo da Internet e as vendas no comercio electronico
confinuam a aumentar. Enquanto isso, o Facebook e o Twitter forneceram
as marcas com novos canais de comercializagdo, fazendo de 2009 o ano
dos meios de comunicacdo social.

Este praspero sector de comércio electranico & parficularmente apelati-
vo durante a actual desaceleracéo econdmica e uma série de retalhistas,
incluindo: Tesco, Inditex e WalMart, tém reforgado a sua oferta de moda
online. Qutros, como Burberry, Topshop e New Look, estdo a usar as comu-
nidades das redes sociais para conquistar a lealdade do consumidor e a
aspiragdo da marca.



INCREMENTO DAS LOJAS VIRTUAIS

Muitas sdo as empresas e estilistas de moda que tém apostado
nos novos formatos interactivos para fazerem chegar as suas
criacdes a publicos cada vez mais distintos. Entre os diversos
exemplos de marcas que procuram aliar a oferta online com
as redes sociais, para além dos exemplos expostos ao nivel do
retalho, salientam-se os casos da Mango e da Dsquared2.

A espanhola Mango lancou uma nova aplicacdo na rede social
Facebook, que permite a interaccdo com os utilizadores, sendo
gue 0s mesmos podem criar 0 seu proprio “armario Mango”,
com pecas da coleccdo Outono-Inverno 2009/2010. Os inter-
nautas podem ainda visitar a nova pagina oficial da marca no
Facebook, onde semanalmente estdo disponiveis novidades
sobre a empresa espanhola.
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A empresa italiana Dsquared?2, fundada pelos irmdos Dean e Dan
Caten, lancou a sua primeira loja on-line, que, segundo a revista
Vogue, «conta com o apoio do Yoox Group, uma empresa espe-
cialista em comércio electronico». O Yoox Group interessou-se
particularmente pelo projecto, sobretudo porque a Dsquared?2
tem gozado de um grande éxito na Internet: a pagina oficial
desta dupla regista mais de 150 mil visitas mensais e o seu perfil
na rede social Facebook conta com mais de 74 mil seguidores.

Dean & Dan




ASOS.COM

A asos.com (acronimo para “As Seen on Screen”) foi fundada
no ano 2000 no Reino Unido. Dez anos volvidos, a empre-
sa transformou-se no maior retalhista online de produtos de
moda e beleza do pais, com uma aposta crescente nos merca-
dos internacionais.

A Asos construiu o seu nome através da venda de artigos de
moda que sdo «do estilo de» ou «vistos em» celebridades
como Kate Moss ou Sienna Miller. Juntamente com o seu es-
critorio e passerelle em Londres e o centro de distribuicdo em
Hemel Hempstead, a empresa expede vestuario de homem e
senhora para mais de 100 paises, incluindo Japao e China, e
estd prestes a duplicar o nimero de funcionarios.
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Originalmente, Nick Robertson e um sdécio comecaram com
uma empresa chamada Entertainment Marketing. Apenas em
2001 a empresa enveredou pelo vestuario. O website Asos.
com, gue os clientes conhecem actualmente, foi comprado por
apenas 500 dolares.

O principal segmento de mercado da asos.com encontra-se nos
homens e senhoras na faixa etaria entre os 16 e os 34 anos, ofe-
recendo 35.000 produtos de marca propria (lancada em 2004)
e de outras marcas, para senhora e, desde 2007, para homem.

Nos préoximos cinco anos, o retalhista de moda online quer
atingir os mil milhdes de libras em vendas nos seus cinco prin-
cipais mercados. Para tal, estd a desenvolver parcerias com
retalhistas convencionais (0 que permitird aos clientes da Asos
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a recolha das encomendas realizadas on-line e a entrega de
devolucdes), investiu num novo armazém e criou sitios web
exclusivos para os seus mercados-alvo.

O retalhista revelou que investiu 20 milhdes de libras num novo
armazém, que ird apoiar a longo prazo o seu plano de cresci-
mento das vendas. As instalacdes, localizadas em Barnsley, no
Yorkshire, sdo o triplo do tamanho do actual armazém exis-
tente em Hemel Hempstead, com uma capacidade inicial para
suportar cerca de 600 milhdes de libras em vendas anuais.
Mas o centro de distribuicdao também pode ser “desdobrado”
para uma capacidade de cerca de 1,1 a 1,2 mil milhdes de libras
e serd utilizado para responder a encomendas internacionais,
actualmente ex-pedidas para 167 paises.

O lucro da Asos antes de impostos subiu para os 20,3 milhdes
de libras no ano que findou a 31 de Marco de 2010, a partir dos
14,1 milhdes de libras um ano antes. O volume de negdcios do
grupo cresceu 35% para os 223 milhdes de libras, partindo
dos 165,4 milhdes de libras no ano anterior, com as vendas in-
ternacionais a quase duplicarem para os 63 milhdes de libras
e as receitas no Reino Unido a aumentarem 20% para os 160
milhdes de libras.

O apelo global da empresa devera aumentar ainda mais com o
lancamento no Outono deste ano de websites dedicados aos
clientes dos EUA, Franca e Alemanha, eliminando assim algu-
mas das barreiras para as compras online, como as condi¢cdes
locais de pagamento. As entregas e devolucdes locais sao tam-
bém um problema e enquanto as solucdes de devolucdes no
pais ja estdo a funcionar para os EUA e Irlanda, as solucdes para
a Franca e a Alemanha sé serdo lancadas no final deste ano.

O mercado norte-americano, em particular, € visto como pos-



suindo enorme potencial, ja posicionado em segundo lugar
atras do Reino Unido e com um crescimento de 180% ao ano.
O mercado de vestuario online nos EUA devera crescer dos
23,6 mil milhdes de dolares em 2008 para os 42,7 mil milhdes
de dodlares em 2012, mas no que se refere a Asos estad pratica-
mente inexplorado, com uma proporcao muito inferior de con-
sumidores-alvo abrangidos, quando comparado com o merca-
do britanico.

A Asos estd a planear permitir gue os seus clientes comercia-
lizem as roupas que ja ndo querem e vai também abrir a sua
plataforma a lojas independentes e designers. O lancamento
sera feito durante 2010, permitindo aos consumidores recicla-
rem o seu guarda-roupa, aproveitando assim as tendéncias de
vestudrio vintage e compras mais ecoldgicas. O mercado vai
igualmente ser aberto a retalhistas independentes e designers,
gue podem assim beneficiar de um canal de retalho adicional
para os seus produtos. As lojas terdo de se submeter a um pro-
cesso de avaliacao antes de poderem ter acesso ao sitio online
da Asos.

A empresa vai ainda expandir a sua gama de tamanhos peque-
nos de 20 para cerca de 200 linhas e vai introduzir vestuario
de tamanhos muito grandes na sua propria gama, assim como
uma oferta completa para a maternidade. A Asos revelou ain-
da a intencdo de lancar o “Asos Red”, um sitio web para ves-
tudrio de marca mais barato.



FARFETGH.COM

Com actividades no retalho ao nivel da b Store (vencedora do
prémio “Retailer of the Year” na edicdo de 2006 dos British
Fashion Awards), das marcas de calcado Swear e SIX Lon-
don, para além do fabrico de calcado para retalhistas como:
Opening Ceremony, Ksubi e Surface to Air, 0 empresario José
Neves identificou a oportunidade de apoiar as lojas de moda
independentes e os designers de forma a competirem no es-
paco de retalho online com o mesmo nivel de recursos e servi-
¢cos ao cliente que os grandes actores sectoriais. Assim nasceu
em 2008 a farfetch.com, sedeada na cidade de Londres.

O modelo de negdcio da farfetch.com tem por base o conceito
de criar uma infraestrutura de comércio electronico que per-
mita ser colocada ao servico dos retalhistas e dos seus sitios




online. Desta forma, a pagina de internet da farfetch.com en-
globa os produtos de 35 retalhistas, eliminando assim a neces-
sidade do utilizador pesquisar 35 sitios de internet diferentes,
melhorando a experiéncia do utilizador e permitindo promo-
ver o sitio de comércio electrénico de forma adequada.

A farfetch.com ndo adquire stock, mas selecciona os produ-
tos e os designers que apresenta na sua pagina de comércio
electronico. Ao nivel das vendas realizadas através da plata-
forma de comeércio electrdnico, o calcado apresenta-se como
a principal categoria, seguido pelo vestuario de senhora que
apresenta um melhor desempenho que o vestuario masculino.

Inicialmente apenas aberta para lojas europeias, a oferta pas-
sou a englobar lojas norte-americanas em 2009. Actualmente
o sitio web da farfetch.com vende mais de 1.000 marcas e pos-
sui clientes em mais de 100 paises.

A oferta de retalho da farfetch.com engloba diversos retalhis-
tas europeus, com pro- dutos provenientes de 400 lojas locali-
zadas em pontos tdo distantes como Nova lorque, Copenhaga,
Londres e Mildo. Para organizar a vasta oferta de designers, a
farfetch.com dividiu-os em trés departamentos: “Luxe”, para
os designers de gama alta; “Lab”, para os mais arrojados; e
“Cult 7, para as linhas mais informais, marcas de jeans e desig-
ners menos conhecidos. Em cada pagina do produto, é possi-
vel recolher informacao sobre o proprio produto, o designer
responsavel e a loja onde o produto se encontra.

Independentemente do numero de lojas de proveniéncia dos
produtos, existe apenas um ponto de saida. Os pagamentos
sao processados pela fartech.com e as encomendas sado au-
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tomaticamente transmitidas para a loja, que expede as enco-
mendas directamente ao consumidor. Cada loja acrescenta o
seu toque pessoal a encomenda, de forma a que o cliente con-
siga ter um toque personalizado do ser vico oferecido e espe-
cifico de cada loja. Ao nivel dos principais mercados, cerca de
40% das encomendas provéem do Reino Unido e Europa, 30%
da América do Norte, 15% da Asia e do Médio Oriente, 5% da
Australia, 5% do Brasil e o restante da América do Sul.

Em Julho de 2010, a farfetch.com assegurou um investimento
de 4,5 milhdes de ddlares por parte da Advent International
(empresa de capital de investimento), valor que serd utilizado
para a empresa continuar a expansao das suas operacdes na
Europa, América do Norte e Brasil (focalizando neste caso a
regido de livre comércio do Merco-sul).
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TEGNICD

A incorporacdo de tecnologia no vestuario & uma das areas com maior
destaque e potencialidades ao nivel sectorial. Efectivamente, sendo 0
vestuario uma constante na vida das pessoas e existindo inumeras apli-
cagdes possiveis (ex.. desporfo, satde, profeccdo), esta & uma drea onde
ainovagdo pode desempenhar um papel preponderante na descoberta de
novas oportunidade de empreendedorismo. A este nivel, séo analisadas
as perspectivas deste mercado, bem como alguns dos novos desenvolvi-
mentos mais promissores.
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PERSPECTIVAS PARA 0 MERCADO

Segundo a edicao de 2009 do “Global market review of per-
formance apparel - forecasts to 2016”, desenvolvido pelo just-
-style, o qual analisa o vestuario técnico aplicado em activida-
des desportivas e de proteccdo, a queda prevista no mercado
de vestuario técnico vai afectar as vendas, o fluxo de capital,
o planeamento dos negodcios e a capacidade de investir em
tecnologia e em investigacdao e desenvolvimento.

O estudo estima que o vestuario técnico de desporto registou
uma guebra de 0,3 mil milhdes de dodlares em 2009, o que re-
presenta uma reducdo de 4,6% em relacdo a 2008, originando
assim um duplo golpe com a reducdao dos gastos apds um ano
com os Jogos Olimpicos e as reticéncias dos consumidores em
gastar dinheiro. Por outro lado, para o vestuario de proteccao,
esta prevista uma quebra de 0,04 mil milhdes de dolares, o
gue representa uma diminuicdo de 2,4%.

Olhando no longo prazo, o just-style acredita que ambos os
segmentos continuardo a superar as categorias de produtos
mais abrangentes, nomeadamente: o vestuario desportivo e o
vestuario de trabalho.

Contrariando as quedas de 2009, o valor do sector de ves-
tuario técnico de desporto vai crescer ao longo do periodo
de 2012 a 2016 na ordem dos 0,80 mil milhdes de dodlares, o
gue representa um aumento de 11,9%, sendo significativamen-
te maior que a taxa de crescimento dos ultimos quatro anos. E
o vestuario técnico de proteccao crescera 0,13 mil milhdes de
ddlares, o que representa um incremento de 7,6% ao longo dos
mesmos quatro anos.



Em periodo de dificuldades econdmicas e comerciais, a inova-
cdo deverd abrandar, no entanto, uma area promissora parece
ser a monitorizacdo a distancia dos sinais vitais de seres hu-
manos. Do ponto de vista militar, isto significa a capacidade de
combate de um soldado. Do ponto de vista da saude, significa
acompanhar a distancia a recuperacdo ou a reaccdo a medica-
mentos de um paciente.

A integracdao de componentes electronicos nos téxteis abre
também novas oportunidades nas areas de desporto, moda,
seguranca e saude. As aplicacdes potenciais sao o entreteni-
mento e comunicacao para desporto e lazer, a seguran¢ca com-
binada com a moda através de LEDs integrados e a monitori-
zacao de dados fisicos no desporto e na medicina.

Os novos desenvolvimentos ao nivel do vestudrio incluem
equipamentos para bombeiros com sinais vitais e sensores
GPS; roupas que monitorizam a pressao arterial, a frequéncia
cardiaca, os niveis de stress e outros sinais; e ligaduras inteli-
gentes, que controlam como uma ferida esta a evoluir.

No entanto, todo o entusiasmo tecnoldgico ndo deve desviar
a industria da realidade comercial, conforme refere o relato-
rio. O rescaldo da crise do crédito sera guase certamente a
consolidacdao do sector e face a recessao economica, muitas
empresas de vestuario técnico de média dimensdo, poderao
fundir-se ou ser adquiridas, com os proximos dois anos a ser-
virem como palco de fusdes e aquisicdes.



NOVOS DESENVOLVIMENTOS NO VESTUARIO TEGNICO

O mercado de vestuario inteligente ja conhece as possibilida-
des existentes ao nivel da medicdo da temperatura do corpo
do utilizador ou da monitorizacao dos batimentos cardiacos,
mas uma nova geracao de sensores estd a empurrar as frontei-
ras do possivel para novos limites. Os bio-sensores permitem
agora analisar fluidos corporais em tempo real e em continuo.

Os bio-sensores em miniatura, actualmente incorporados
numa estrutura téxtil, conseguem analisar fluidos corporais
como uma pequena gota de suor e fornecer uma melhor ava-
liacdo sobre a saude de um individuo. Um conjunto de projec-
tos de investigacdo da Unido Europeia (SFIT Group), como o
projecto Biotex, estd a apoiar o florescente sector dos tecidos
inteligentes, téxteis interactivos e sistemas flexiveis passiveis
de serem incorporados no vestuario.

Uma das aplicacdes mais evidentes para os tecidos inteligen-
tes € na area médica. Os sensores podem ser integrados numa
estrutura téxtil, que € uma unidade de deteccdo e processa-
mento adaptavel, para focalizar diferentes tipos de fluidos
corporais e espécies bioquimicas. Algumas analises bioguimi-
cas basicas permitem pelo menos, complementar as medicdes
fisioldgicas que ja podem ser monitorizadas. Em algumas cir-
cunstancias, a analise de fluidos pode ser a Unica forma de
obter informacdo sobre o estado de saude de um paciente.

Existe uma razao muito simples pela qual os investigadores se
tém esquivado de desenvolver sistemas téxteis inteligentes
para a monitorizacao de fluidos: € extremamente complica-
do. Como recolher um fluido e transporta-lo para uma unida-
de bio-sensivel? Podem ser realizados testes sanguineos nao
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invasivos? As medicdes podem ser fidveis e precisas com mi-
nusculos volumes de liquidos?

Um dos principais resultados do projecto foi o desenvolvimento
de um conjunto de protdétipos de bio-sensores idnicos, capazes
de realizar medicdes aos niveis de sédio, potassio e cloreto em
amostras de suor. Uma outra sonda mede a condutividade do
suor e um sensor miniaturizado de pH muda de cor para indicar
o0 pH do suor. Um sensor imunoldgico, que pode ser integrado
em pensos para feridas ou ligaduras, permite detectar a pre-
senca de proteinas especificas em amostras de liquidos.

A medida que o suor atravessa o sensor de pH, provoca uma
alteracdo de cor num indicador, a qual é detectada por um dis-
positivo espectrometro portatil. A tecnologia do sensor imuno-
I6gico funciona de forma semelhante. Sdo tecidas fibras opticas
plasticas no tecido, de forma a que a luz possa ser fornecida
aos sensores opticos, sendo a luz reflectida direccionada para
o0 espectrometro. A sonda de oxigénio mede os niveis de satu-
racao do oxigénio no sangue em torno do torax, utilizando uma
técnica designada por oximetria reflectiva. Um aglomerado de
fibras oOpticas plasticas permite que uma grande superficie do
térax seja iluminada e melhora a recolha da luz vermelha e infra-
vermelha reflectidas utilizadas pelo sensor. A transformacao do
sinal também melhora a sensibilidade deste método.

Nos primeiros ensaios do Biotex, as estruturas inteligentes se-
rao utilizadas em vestuario para pessoas com obesidade e dia-
betes, assim como para atletas. Quando a tecnologia estiver
validada, o plano passa por comercializar a tecnologia recor-
rendo ao apoio da industria.
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BIODEVICES (VITALJACKET)

A Biodevices € uma empresa spin-off do Instituto de Engenha-
ria Electronica e Telematica (IEETA) da Universidade de Aveiro,
responsavel pelo desenvolvimento do VitalJacket, uma t-shirt que
permite a medicdo continua durante cinco dias de electrocardio-
grama (ECG) com alta definicao, através de um sistema nao invasi-
vo. O VitalJacket € um produto que permite aliar a tecnologia téxtil
a micro electronica para avaliar as funcdes vitais do seu utilizador.

A possui como missao o desenvolvimento, comercializacdo e
exportacdo de solucdes de engenharia biomédica para supor-
te ao diagndstico médico. O VitalJacket é composto por uma
camisola que tem incorporados varios sensores e uma pequena
caixa de hardware que se coloca num bolso.

O conceito foi criado com base na “experiéncia e tradicdo em
instrumentacao biomédica e telemedicina do grupo de I&D do
IEETA”, segundo refere fonte da empresa. O VitalJacket é um
sistema capaz de adquirir, armazenar e analisar (‘online’ e ‘of-
fline’) o ECG e a frequéncia cardiaca. Esses sinais sao enviados
para analise em tempo real para um PDA usando tecnologia
bluetooth, ou gravados num cartdo de memoaria para posterior
analise através de um software concebido para o efeito, o Vital-
Jacket Desktop Pro.

Desenvolvido para ser lavavel, mesmo com os componentes
electronicos, e praticamente indistinguivel de uma camisola
normal, o tecido do VitalJacket é produzido pela Petra-tex, em-
presa téxtil de Pacos de Ferreira que ficou conhecida mundial-
mente por fabricar os fatos utilizados pelo nadador olimpico
norte-americano Michael Phelps.
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O Vitaldacket encontra-se certificado como produto meédico e
o objectivo da Biodevices passa por abrir todo o mercado euro-
peu para a utilizacdo deste produto em ambiente médico.

O software permite abrir os registos armazenados num cartao
SD apods o uso do VitalJacket, possuindo um conjunto de ferra-
mentas que “facilitam a analise de longos periodos de ECG, de-
tecta automaticamente arritmias e permite conferir os eventos
marcados pelos utilizadores”.

O “VitalJacket’ € um sistema de monitorizacao de sinais vi-
tais incorporado na roupa gue junta a componente téxtil com
micro-eletronica. Este sistema foi desenhado e desenvolvido
para uma abordagem pragmatica em diversos contextos clini-




cos, hospitais, em casa e em movimento, para pacientes sau-
daveis ou que necessitam de um acompanhamento continuo e
frequente dos sinais vitais com alta qualidade.

A equipa da Biodevices é constituida por especialistas da area
de engenharia electro-técnica, saude e biotecnologia, sen-
do que a sdlida relacao existente entre a empresa e o |IEE TA,
permite “atingir indices tecnoldgicos extremamente elevados
bem como dar continuidade ao desenvolvimento de produ-
tos”, refere a empresa.

O principal parceiro de negdcio da Biodevices €& a Petratex,
permitindo aliar uma forte componente téxtil e inovadora aos
produtos. Entre muitas outras inovacdes a Petratex criou e
patenteou a tecnologia nosew, uma nova técnica para téxteis,
onde as costuras dao lugar a forca da cola, resultando em pro-
dutos inovadores e atraentes.

O VitalJacket mereceu a atencdo da organizacdo da feira Me-
dica Dusseldorf, com a empresa a garantir presenca na edi-
cdo de Novembro de 2009 do certame. A maior feira europeia
de produtos médicos e uma das mais importantes feiras a ni-
vel mundial, contou com a presenca de 138.000 visitantes de
mais de 100 paises diferentes, durante os 4 dias de exposicao.
Reforcando a relevancia do VitalJacket ao nivel da inovacao
e desenvolvimento na area da telemedicina e do diagndstico
médico, este sistema de monitorizacao cardiaco por longos
periodos de tempo foi considerado como uma das principais
atraccdes do pavilhdo onde se encontrava no certame.






AMBIENTE

As preocupacdes ambientais com os residuos resultantes da actividade da indus-
fria 1éxtil e vestuario tém aumentado continuamente. Esta questéo, tida em conta
também pela UE, pode ser benéfica para as empresas do sector, com diversas ac-
tividades neste dmbito a serem apoiadas comercial e politicamente por diversas
entidades.

A reciclagem de téxteis e vestudrio devera crescer no seguimento da mais recente
legislacéo comunitaria, que aponta os téxteis como uma “corrente de residuos prio-
ritaria",uma vez que areciclagem de téxteis fraz beneficios ambientais e econdmicos
significativos.

No relatdrio sobre “ Téxteis e vestudrio: oportunidades para reciclar”, publicado na
Textile Outlook International, a Textiles Intelligence sublinha que a reciclagem no
sector do téxfil e vestudrio pode tomar diferentes formas. 0 método mais conhecido
envolve a producdo de um produto féxtil ou de vestudrio a partir de residuos recicla-
dos, como garrafas de plastico e restos de fios ou tecidos de poliéster.




Outras formas envolvem a reutilizaco dos residuos de arfigos téxteis e de vestug-
rio, de forma a evitar que acabem em aterros, nomeadamente por decomposigéo em
fibras para isolamento sonoro, redistribuicdo dos artigos sob a forma de roupa em
segunda-mdo ou reutilizagdo dos tecidos para “moda ecoldgica”.

Contudo, por enquanto, apenas um numero restrito de empresas infernacionais
proeminentes de téxteis e vestudrio esta forlemente envolvida na reciclagem, como
s#0 0s casos da americana Jimtex Yarns, produtora de fibras e fios ecologicos re-
ciclados, da japonesa Teijin Fibers, da norte-americana Unifi, proprieféria da marca
Re-preve de fios obtidos a partir de materiais 100% reciclados, da produtora norte-a-
mericana de vestudrio American Apparel, do retalhista britanica de vestuario Marks
& Spencer, da produtora norfe-americana de vestuario de exterior Patagdnia, da
produtora norfe-americana de tecidos Polartec, da retalhista japonesa de vestudrio
Uniglo ou da refalhista norte-americana de vestudrio Wal-Mart.
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FAST-FASHION E POUGO SUSTENTAVEL

A tendéncia crescente para o consumo de artigos da chamada
fast-fashion esta a criar, de forma rapida, impactos profundos
no ambiente e nos recursos naturais. A conclusao foi tornada
publica por uma investigacao realizada num laboratdrio brita-
nico de testes especializados, que faz crer que essa informa-
¢do possa “chocar” muitos dos consumidores habituais deste
tipo de moda.

A investigacdo levada a cabo pela Shirley Technologies sugere
que, embora os consumidores possam acreditar que a compra
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de t-shirts e jeans de baixo custo pode ser um bom negdcio,
na realidade, o custo ambiental pode ser quatro vezes superior
ao de um artigo de vestuario de maior qualidade.

O estudo demonstrou, por exemplo, que alguém pode manter
um par de jeans de qualidade superior em boas condi¢cdes de
utilizacdo por um periodo quatro vezes superior ao de um arti-
go similar de baixo custo. Tem sido intencao dos consumidores
a compra de vestuario fast-fashion para utilizar poucas vezes
e deitar fora mas, ao fazé-lo, estdo a consumir matérias-primas
de forma quatro vezes mais rapida, utilizando o quadruplo da
agua e dos quimicos no processo de producado desses artigos.

O estudo da Shirley Technologies concluiu ainda que a moda
da reciclagem nado tem tido impactos significativos no sector
do vestuario. No Reino Unido, apenas 12% dos téxteis sdo ac-
tualmente reciclados.



NATURA PURA

A Natura Pura € uma empresa especializada no desenvolvi-
mento, producao, fornecimento e comercializacao de roupa
de bebé (0 aos 24 meses), brinquedos e téxteis-lar (roupa de
cama e atoalhados) produzidos com matérias-primas 100%
naturais (como o algodao bioldgico e o linho), que ndo re-
correm a substancias quimicas ou nocivas (nomeadamente:
pesticidas e fertilizantes).

O desenvolvimento da Natura Pura teve por base a oportuni-
dade de responder as necessidades do mercado de produtos
de caracter natural, o qual comecou a ganhar consisténcia
e relevancia desde a década de 1990. Com este objectivo, a
Natura Pura foi criada em 1999, sendo detida pela empresa
S.I.C.I. 93. De forma a assegurar que os seus produtos res-
pondem as exigéncias a que se propdem, a Natura Pura esta
certificada pelo Roétulo Ecoldgico Europeu. Para além des-
ta certificacdo, os seus produtos foram dermatologicamente
testados pela Pediatria do Hospital de Braga.

Os produtos da Natura Pura sao comercializados em Portu-
gal, Espanha, Inglaterra, Franca, Estados Unidos e Japao, as-
sim como em outros paises. No caso do mercado portugués,
a empresa recorre a duas lojas proprias localizadas no Porto
e em Lisboa, para além de lojas multimarca, frequentemente
especializadas em produtos naturais, e lojas por departamen-
to (nomeadamente o caso do El Corte Inglés). Para além dos
pontos de venda, a empresa recorre a representantes que se
encontram em diversos paises.



O primeiro passo para a internacionalizacdo da empresa foi
dado com a aposta da InovCapital na estratégia de expansao
internacional da marca. A NaturaPura aumentou o seu capital
de 445 mil euros para 1,250 milhdes de euros, operacao que
permitiu a InovCapital tornar-se a maior accionista da empre-
sa, com 52% do capital.

A primeira loja da Natura Pura fora de Portugal foi aberta em
Dezembro de 2008 na cidade espanhola de Vigo.

Presente em 24 paises, num total de 230 pontos de venda mul-
timarca, a NaturaPura tem por publico-alvo as maes, as futuras
maes e os clientes sensiveis as questdes ambientais e proble-
mas de saude.

Com o mercado internacional a representar 63% do volume
de negodcios, a empresa estd presente em algumas das mais
prestigiadas galerias comerciais, como as Lafayette e Globus,
na Suica.

A Natura Pura ndo vive apenas da marca propria, ja que parte
do seu negdcio é assegurado pela subcontratacdo para mar-
cas do cliente, um segmento que esta a crescer. De salientar
ainda o segmento de hotelaria, sendo de realcar as parcerias
estabelecidas com a Estalagem Melo Alvim, em Viana do Cas-
telo, com o Hotel Marina Atlantico, em Ponta Delgada, e com
a SonaeTurismo.



MARKS & SPENCER

A Marks & Spencer (M&S) é uma referéncia irrevogavel no re-
talho internacional, sendo frequentemente considerada como
um barometro para o mercado do sector. Com a aposta do
retalhista na sustentabilidade, patente nas varias iniciativas do
seu Plano A, lancado em 2007, o estatuto de referéncia secto-
rial ficou alargado as questdes ambientais.

O Plano A (uma estratégia de cinco anos que abrange questdes
como: alteracdes climatéricas, residuos, matérias-primas, saude
e justica social) é simplesmente uma questdo de prioridade de
alguns elementos criticos do negdcio, ou seja: a opinidao do con-
sumidor, a eficiéncia, a motivacao dos funcionarios e a inovacao.

De acordo com a pesquisa da M&S, cerca de 80% dos seus
clientes, aproximadamente 21 milhdes de pessoas, querem que
o retalhista “assuma a lideranca em questdes ambientais e so-
ciais”. Os clientes “esperam muito, muito firmemente que tal
seja feito” e a pesquisa sugere que o sentimento do cliente é
cada vez mais forte nesta area.

Em primeiro lugar, a questdo da eficiéncia é simples. “Se puder
poupar dinheiro através de menos desperdicio, usando menos
energia, utilizando menos agua, menos embalagens, é bom
para o ambiente e € bom para a empresa”’. Em segundo lu-
gar, a sustentabilidade deve ser vista como uma oportunidade
para a inovacao, pois vai abrir “novos mercados” ao longo dos
proximos 10 anos e a empresa esta orientada para estar “bem
posicionada para colher esses beneficios”.

Uma das questdes abrangidas pelo Plano A prende-se com a



consciéncia do impacto ambiental dos cuidados apds a com-
pra € uma questao vital para a sustentabilidade no sector do
vestuario. Entre 70% a 80% da pegada de carbono relacionada
com o vestuario provém do ciclo de lavagem, por isso, a M&S
tem rétulos que incentivam os consumidores a lavarem a tem-
peraturas inferiores em 70% da sua roupa. Segundo o retalhis-
ta, desde o lancamento do Plano A, a proporcao dos clientes
gue lavam a 30 °C passou de 23% para 38%.

Para além de promover a diminuicdo dos residuos resultan-
tes dos ciclos de lavagem do vestuario, a M&S tem trabalhado
com os seus fornecedores para abrir fabricas mais ecoldgicas,
com menos residuos de carbono e agua, no Pais de Gales, no
Sri Lanka e na China.

As duas primeiras unidades de producao, detidas por empre-
sas do Sri Lanka, fornecem a totalidade da sua producao para
abastecer as lojas do retalhista britanico.

As empresas sao propriedade de dois dos maiores produtores
de vestuario do Sri Lanka: a Brandix Lanka e a MAS Holdings.

Os residuos sao outra area onde a M&S tem mostrado melho-
rias comprovaveis, com uma reducao de 15% na utilizacdao de
embalagens no negdcio de vestuario, bem como uma reducao
na utilizacdo de sacos.”

De salientar ainda a iniciativa de reciclagem conjunta que a
M&S tem realizado com a Oxfam. Com cerca de 80% do ves-



tuario no Reino Unido a ser deitado no lixo apods a utilizacao,
em vez de ser reutilizado ou reciclado, a M&S lan¢cou uma ini-
ciativa com a Oxfam para incentivar os clientes a devolverem
as suas roupas da M&S em segunda mao as lojas da Oxfam,
oferecendo vales de desconto para as suas proximas compras
nas lojas do retalhista.

O projecto, descrito pela M&S como o maior do seu género em
todo o Reino Unido, foi lancado na altura de comemoracado do
primeiro aniversario do “Plano A” da Marks & Spencer. Nos
espacos destinados a recolha de vestuario, os consumidores
gue doarem roupas da Marks & Spencer a Oxfam receberdo um
chegque de compra no valor de 5 libras, valido durante um més
e recuperavel em compras de valor igual ou superior a 35 libras.
Os produtos sujeitos a este desconto serdo os das categorias de
vestuario, utensilios domésticos e produtos de beleza.

O programa nao estara aberto a reciclagem de roupa interior,
de banho ou meias. Segundo a Marks & Spencer, a ndo acei-
tacdo destes artigos deve-se a preocupacdes com o seu tra-
tamento e também devido ao facto da Oxfam nao comercia-
lizar este tipo de produtos. Segundo um comunicado oficial
da Marks & Spencer, a escolha da Oxfam como parceira deste
programa deve-se a sua posicao de lideranca enquanto orga-
nismo de solidariedade social no Reino Unido.

No primeiro ano, cerca de 800.000 clientes da M&S doaram
as suas roupas a Oxfam, representando mais de 3 milhdes de
pecas de vestuario. A Oxfam angariou 1,8 milhdes de libras es-
terlinas com esta iniciativa, enquanto cerca de 55%dos clientes
estdo a trazer os seus vales de volta para a M&S, para gastarem
novamente. Entretanto, o programa foi alargado para abran-
ger os produtos para o lar.



De salientar ainda o facto da M&S ter lancado uma campanha
de ética comercial e anunciado a inten¢cao de se tornar o maior
retalhista do Reino Unido na comercializacdo de vestuario fa-
bricado a partir de algodao 100% “Fairtrade”. Estes produtos
sao feitos de algodao cultivado por pequenos agricultores na
india, Peru, Mali e Senegal. A certificacdo Fairtrade traz a ga-
rantia de um preco minimo, sendo que parte do valor € usado
para o desenvolvimento de projectos comunitarios.



A campanha da M&S, chamada “Look behind the label”, foi
criada para informar os clientes como os artigos sao produzi-
dos. Todas as lojas da M&S passaram a possuir mensagens e
imagens acerca dos produtos da M&S, das suas caracteristicas,
qualidade e aspectos ambientais.

De acordo com a YouGov os consumidores estdao cada vez
mais atentos as questdes éticas e de saude quando compram
vestuario ou comida. Quase um terco das pessoas que respon-
deram ao questionario afirmaram ter decidido ndo comprar
um determinado artigo de vestuario por estarem preocupados
com o local de proveniéncia da peca ou sob que condicdes foi
produzida. Cerca de 78% dos consumidores gostaria de saber
mais sobre a forma como a roupa é feita, incluindo as condi-
cdes das fabricas de onde provém e quais os produtos quimi-
cos utilizados.
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Ao longo da analise apresentada neste documento, foram
apontados alguns exemplos de empreendedorismo ilustrados
por casos de estudo enquadrados em quatro areas ligadas ao
sector de vestuario, nomeadamente: moda, retalho, comércio
electronico, vestuario técnico e ambiente. Para além dos ca-
sos de estudo destacados em cada uma das areas em analise,
foram abordados outros pontos de interesse nessas mesmas
areas, dos quais podem resultar novas iniciativas de empreen-
dedorismo.

Um dos aspectos que, no fim desta exposi¢cao, € fundamen-
tal reter, prende-se com o facto do empreendedorismo e da
inovacao, nao serem exclusivos das novas tecnologias ou de
sectores de actividade emergentes. Efectivamente, os secto-
res de actividade com elevada maturidade e enquadrados em
mercados competitivos, como € o caso do sector de vestuario
portugués, podem ser terreno fértil para a inovacao e o em-
preendedorismo.

O conhecimento e as competéncias que existem no sector do
vestuario em Portugal, aliados a parceiros das mais diversas
areas cientificas e tecnoldgicas, podem promover o apareci-
mento de novas iniciativas empresariais, resultantes da inova-
¢do ao nivel do produto, do processo ou do mercado.

Efectivamente, se existe um aspecto do empreendedorismo no
sector do vestuario que mereca especial destaque ao nivel das
potencialidades que representa, sera certamente o das siner-
gias multidisciplinares que podem ser congregadas no vestua-
rio, que € um produto verdadeiramente globalizado, quer ao ni-
vel da sua utilizacao, quer da sua producao e comercializacao.



Neste trabalho estdo englobados apenas alguns exemplos de
areas de interesse e casos de estudo, mas muitos mais exis-
tem, necessitando de ser explorados por empresas e indivi-
duos conscientes da necessidade de inovar e de concretizar a
capacidade empreendedora no mercado global.
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