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GIVE ME 100 DOLLARS
YOU CAN WATCH ME SMILE!

José Antonio Rousseau
Valter Cardim
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T FEEL SO EMPTY
WHEN I DON'T SHOP
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MISSAO

Ir ao shopping e comprar um par de calcas na loja X

Mulher Homem

HOMEM

|

=
Tempo: 20 min. - -I
Custo: 30€ el

o/ 11
== LT
=aL:: =l
MULHER
Tempo: 4h40min.
Custo: 250€
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Como comecou?
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! ‘”l Assegurar moda de qualidade, com a melhor
.. .. relacdo qualidade/preco, em todas a etapas da
sua vida, em lojas atractivas e onde é fdcil
comprar.”

“Proporcionar as mulheres um estilo
de vida atual e harmonioso, natural e
alternativo, pautado por um consumo
consciente, responsadvel e soliddrio”




Retalho de moda, o que é?

o M
Associo a algo que “S30 as lojas de estilistas e
venda em quantidades afins. Por exemplo a loja da
e ndo a unidades. E o Fatima Lopes ao contrario das

que vem diretamente lojas de vestir normais.”
da fabrica.”

“Sao as Zaras, “Sao lojas que nao
Bershkas.. E a moda sdo acessiveis a

para as massas.” qualquer publico”




Ted Polhemus indica que:

«Durante milhoes de anos, vestuario e
ornamentos foram usados de modo a que
pudessem comunicar as suas maiores
necessidades. As pessoas. A tradicao. O progresso.
O novo tribalismo. A autenticidade. No meio de
tudo isso apenas um unico factor permaneceu
idéntico: a extraordinaria capacidade semiotica do
corpo humano, do vestuario e dos ornamentos».



O leopardo ndo pode mudar &
as suas manchas e o
camaleao, apesar de poder
mudar de cor, nao se
pergunta todas as manhas: |

"De que cor quero ser hOJe'-’"
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ga um papel central nesta mudanca
intencional. E a moda que nos convida a escolher
entre a

entre o conformismo e a contestacao,

entre a juventude (cada vez mais in) e a
maturidade (cada vez mais out).



.
A moda tornou-se um fendmeno social

- Segundo Sapir a moda, para é
", para outros € apenas «uma nova e
incompreensivel forma de tirania social».

- Para Jean Stoetzel, a moda é «a
mudang¢a gratuita, a mudancga por

. “ .
amor a mudanga».

- Bernard Barber e Lyle Lobel
entendem que «a moda é como o
crime, tem muitos referentes, ou seja,
abrange tipos extremamente
diferentes de comportamento social»
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O RETALHO DA MODA: PREMISSAS A SITUACAO ACTUAL
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Quais sao as causas, proximas ou remotas, da
atmosfera vagamente anarquica da moda dos dias
de hoje e dos seus ritmos frenéticos?



criaram a situacao actual

1. A Revolucdo Francesa e a abolicdo das leis sumptudrias

/

-
Durante séculos, as leis sumptuarias regulamentaram
minuciosamente as roupas, as cores, os tecidos que cada
categoria social devia usar.



revolucao téxtil

—
o

urante o século XVIII:

- grande numero de inovagoes técnicas
- aumento significativo da produc¢ao no sector da

manufactura téxtil.



3. A invencao da maquina de costura

* remonta a 1755 pela mao de
. Nas décadas seguintes, foi a vez do francés edo
austriaco
* Em 1830, o costureiro francés construiu a primeira

magquina de costura. Os costureiros parisienses consideraram que estas eram
concorrentes demasiado perigosas e em 1831 destruiram o estabelecimento que as
fabricava.

* Em meados do século XIX, , um industrial estado-unidense, deu a
magquina de costura a sua forma moderna. Em 1856 adoptou um sistema de vendas
baseado em que lhe permitiu distribui-la por todo o
mundo.




A maquina de costura foi o instrumento através do
gual muitas mulheres deram largas a sua propria
subjectividade estética, o instrumento, por
exceléncia, de libertagao do seu narcisismo.



4. A afirmacao da burguesia

No fim do século XVII, a burguesia rica comegou a quebrar as regras

* Oinicio da democratizacao da moda, da igualdade das aparéncias
qgue caracteriza a moda contemporanea, deve-se a burguesia.

«0 homem abandonou a pretensao de ser belo e se preocupou
unicamente em ser pratico»,



* . Intitulava-se

«Les Journal des Dames et dés Modes».

* O nascimento da imprensa do sector contribuiu para a divulgacao dos
modelos que as senhoras da alta-roda vestiam.

*Como e (cinema,

televisao), as possibilidades de contagio pela ultima moda através do

contacto visual - aumentaram exponencialmente.




o
6. Os grandes armazéns

* Os primeiros grandes empadrios comerciais surgiram em Paris e em Londres no século XIX.
*0O abriu em ,em 1824, e chamava-se

*0 foi gue, em 1852, ampliando
uma pequena loja de retrosaria, a que chamara

O grandloso palaclo onde estéo |
Installados os 5 L © 4 and palals nt installés

Grandes Armazens do Chiado - Les GrandsMaasms de Chiado | RMGZ( i} Pﬁ
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7. Le Gros e a ascensdo social dos coiffeurs

* Na segunda metade do século XVIIl apareceram novos protagonistas no
mundo da moda: os coiffeurs. Na segunda metade do século XVIIl apareceram
novos protagonistas no mundo da moda: os coiffeurs.
*

« ».

Lé Gros foi o mais famoso.




o
8. Charles-Fredérick Worth transforma o

alfaiate num artista

No Outono de . Charles-
Frédérick Worth inaugurou na rue
de la Paix, em Paris, uma loja-
laboratorio em cujo letreiro se lia:
"Robes et manteaux confectionnés,
soieries, hautes nouveautes".

i r,
Ao abrir a sua loja,
Transformou, de repente, o alfaiate, “artesao "repetitivo" e
tradicional, num criador, "génio" artistico moderno”.



Worth criou o conceito de estacao e foi o primeiro a
mandar as chamadas raparigas "sosia", as modernas
manequins, vestir os seus modelos.

A sua loja obteve um sucesso mundial incrivel, tornando-
se uma paragem obrigatoria do mundo da moda.



.

P
HAUTE COUTURE em meados do séc. XIX com Worth
- Criacao de pecas unicas ou em pequeno numero.

- Pecas feitas por estilistas sob encomenda do cliente final.

- Processo artesanal.



Foram as mulheres que favoreceram o ethos da mudanca, o culto
do novo.

Elas, mais do que os homens, adoraram a mania do vestuario.

Quiseram ser desportivas e sexy, mulheres executivas e pobres
esfarrapadas, ninfas e estrelas, vampes e primitivas exoticas.

Mas sé na ,com a
, € que as mulheres tiveram a possibilidade
de poder gerir tal



10. A revolucao do prét-a-porter

deve-se ao prét-a
porter. O 12 Salao de prét-a-porter feminino
realizou-se em Paris em 1957.

favoreceu a
, @ multiplicacao das marcas, o fetichismo e a
sua banalizacao, o nascimento da contrafaccao,
isto &, o aparecimento da estética dos "vendedores

Ao rita"



Prét-a-Porter possibilitou:
- A criacao de modelos idénticos em quantidade.

- As pecas expostas estavam prontas a usar.
- Um processo fabril mais simplicado.




FAST FASHION origem na década de 90
Designa as marcas de retalho
Produtos sao criados, manufaturados e
distribuidos num curto periodo de tempo,
em pequenas cole¢des e a pregos baixos.
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VISUAL MERCHANDISING
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CRIAR
HISTORIAS PARA
OS PRODUTOS
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LESS IS MORE

A mensagem certa na
hora e
no sitio certo!




EXPLICAR O PRODUTO DE FORMA VISUAL







Visual merchandising (técnicas)

Apresentacdao de varios manequins no centro da loja, visiveis desde a
entrada, expondo diferentes conjugacdes de pecas a venda na loja.

Utilizacdao da disposicao coordenada de forma a reunir diversos produtos na
mesma area da loja, de acordo com um determinado estilo, para motivar os

clientes a comprar mais do que um item.

Distribuicdo das pecas por cores, fazendo manchas de cor nas diferentes
areas da loja.

Realizacdo de decoracdes por temas (ex: simplista, retro, natureza)
lluminacao eficaz dos expositores e realce dos manequins.

Apresentacao de montras com varios manequins demonstrando o estilo de
roupa que sera encontrada no interior.
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EL PALACIO DE HIERRO

Queretaro, Mexico

SILVER AWARD

DEPARTMENT STORE




EL PALACIO DE HIERRO

SILVER AWARD — DEPARTMENT STORE




EL PALACIO DE HIERRO

SILVER AWARD — DEPARTMENT STORE
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EL PALACIO DE HIERRO
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SILVER AWARD — DEPARTMENT STORE




EL PALACIO DE HIERRO

SILVER AWARD — DEPARTMENT STORE




UNIQLO

Berlin, Germany

SILVER AWARD
SPECIALTY STORE OVER 25,000 sf



UNIQLO
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SILVER AWARD — SPECIALTY STORE OVER 25,000 sf
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SILVER AWARD — SPECIALTY STORE OVER 25,000 sf
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UNIQLO

SILVER AWARD — SPECIALTY STORE OVER 25,000 sf
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SILVER AWARD — SPECIALTY STORE OVER 25,000 sf




SILVER AWARD — SPECIALTY STORE OVER 25,000 sf



UNIQLO

SILVER AWARD — SPECIALTY STORE OVER 25,000 sf



UNIQLO

SILVER AWARD — SPECIALTY STORE OVER 25,000 sf



ARMANI EXCHANGE

New York, USA

WINDOW DISPLAY AWARD

AX

ARMANI EXCHANGE




ARMANI EXCHANGE
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WINDOW DISPLAY AWARD



ARMANI EXCHANGE

WINDOW DISPLAY AWARD



ARMANI EXCHANGE

WINDOW DISPLAY AWARD



ARMANI EXCHANGE

WINDOW DISPLAY AWARD



1822:
1823:
1835:
1836:
1845:
1858:
1867:
1878:
1881:
1883:
1885:
1904

MODA EM PORTUGAL

O PASSADO E O PRESENTE

Surge o Periddico “O Toucador” de Almeida Garret

Surge o Periodico das Damas”

Surge o Periddico “O Recreio”

Surgem novos Periddicos: “A Abelha” e “O Correio das Damas”
Surge o Periddico “O Jardim das Damas”

Surge o Periodico “O Mundo Elegante”

Surge o Periddico “O Jornal das Damas”

Surge o Periodico “A Moda llustrada”

Inicio da publicacao do jornal “O Século”

Surge o 12 jornal de modas masculino: O Elegante

Inauguracao da Avenida da Liberdade

12 referencia num jornal de moda feminina sobre moda masculina. (“A

Semana llustrada” — Ago. 1904)

1910:

1938:

Langamento do jornal feminista “Alma Feminina”

12 Festa das Costureiras realizado pelo periddico Modas e Bordados



1939: Passa a ser publicado o periddico de moda masculina “Vestir”

1948: Christian Dior vai a Nova lorque promover o New Look
1957: Exposicao Técnica do Vestuario Feminino
1958: Festival Nacional do Penteado

1976: Fundada a 12 Escola de Manequins Portuguesa, a “Bryan - Curso de
Manequins”

1985: Tratado de Adesao a Comunidade Europeia
1986: 12 Manobra de Maio
1988: Incéndio no Chiado

1992: Fundada a Agéncia de Manequins “Elenco”
1993: Fuundada a Agéncia “Look Elite”

: Fundada a Agéncia de Manequins “Visual LX” / 12 Porto de Moda /
12 Portugal Fashion /

1997: Fundada a Agéncia de Manequins “Taxi”



MARCAS DO
RETALHO DE MODA
EM PORTUGAL
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Pull & Bear
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Zara Paris










Missao

LSer a maior cadeia de lojas nos paises onde tem os seus pontos de venda a
precos mais competitivos, com margens muito baixas, em grandes superficies
e em grandes quantidades.

Posicionamento

0 Inovacao no mercado de roupas que comercializa.

O Penetracdo no mercado portugués e o aumento da sua quota de mercado.

O Ponto de venda ideal para consumidores que valorizam os precos competitivos.



Proposta de valor:

Exelente Relacao Qualidade Preco

Procura a eficiéncia e todas as vantagens associadas aos baixos
precos.

Tem equipas de compra espalhadas pelo mundo inteiro, nao recorrendo a

intermediarios, desenhando as pecas, procuram os fornecedores mais em conta
e actuam com margens de lucro muito reduzidas.




O E uma empresa subsidiaria do grupo Associated British Foods. Partilha os valores
essenciais da ABF que sao - cuidar do nosso povo, ser bons vizinhos e fomentar
as relacdes comerciais éticas.

O Primeira loja com o nome de “Penneys”, fundada na Irlanda, em Junho de
1969 com abertura em Mary Street, Dublin

O Em 1973, o numero de lojas ja tinha chegado a 18 na Irlanda




O Em1995 da-se a expansdo da marca gracas a aquisicao da cadeia de
moda BHS, conseguindo assim um aumento do numero de pontos de

venda no Reino Unido com um total de dezasseis grandes pontos de
vendas, a maioria deles em Londres.

0 Em 2000 no Reino Unido adquire onze lojas da C&A, conseguindo assim um

total de cento e oito pontos de venda: setenta e cinco no Reino Unido e trinta
e trés na Irlanda.

Em Maio de 2009 abre pela primeira vez as suas portas em Portugal (Lisboa), no
Centro Comercial Dolce Vita Tejo




PRIMARK

O Tem um sortido de produtos de moda, com uma politica de precos fixos para uma
melhor penetragcao no mercado.

O A sua filosofia € de Discount. Os precos que pratica, sdo mais baixos que as
concorrentes Zara ou H&M, tém sido a férmula para se implantar. Vende a precos
60% mais baixos que a Indetex.




O Os precos praticados s&o adaptados para toda a Europa

O Adisposicao dos produtos nas lojas: roupa de homem, a direita de senhora,
em frente de crianca, la ao fundo para a casa, depois a lingerie, a

roupa de dormir, os sapatos, os acessorios, os biquinis e as toalhas
de praia.



PRIMARK

Ludin sl

Marca para Bebés dos 6 meses aos dois anos
carly days®

Marca para Raparigas dos 2 aos 6 anos.
Inclui Roupa desportiva , calgado e Acessorios

giri2girl”

Marca para Raparigas dos 7 aos 14 anos.

ounq dimension : ) ,
el Inclui Roupa desportiva , calgado e Acessorios

Marca para Rapazes dos 2 aos 6 anos.
REDSES Inclui Roupa desportiva , calcado e Acessorios

i

DEN I M cow Marca Generalista para Mulheres, Homens e Criancas
iy




PRIMARK

0

atmosphere® Marca de Roupa Casual com calgcado e Acessorios

Marca de Roupa Desportiva com um estilo “Tipo Golfe”

™
ENIM c_.o Marca com as ultimas tendéncias

Marca com ampla gama de roupa intima e lingerie de noite

Marca Com as ultimas tendéncias de roupa intima



PRIMARK

cedarwood
state”

™ . A .
DENIM @ Marca com as ultimas tendéncias

butler nd Webb Marca para o dia a dia de Trabalho, Fatos, casacos,
camisas e gravatas

Marca sofisticada de Roupa e acessorios

PRIMARK®

essentials Marca de Roupa de vestir para o dia a dia

ACTIVE Marca de Roupa para actividades Desportivas

CCCCCCCCCCCCCCCCC

- Marca de Roupa Desportiva com um estilo “Tipo Golfe”



ACTUALMENTE EXISTEM MAIS DE 270 LOJAS
PRIMARK, ESPALHADAS POR 9 PAISES DA
EUROPA.

EM PORTUGAL:

2009 * DOLCE VITA TEJO - AMADORA

2010 * PARQUE NASCENTE - RIO TINTO

2011 * FORUM SINTRA - RIO DE MOURO

2011 * AQUA PORTIMAO - PORTIMAO

2011 * BRAGA PARQUE - BRAGA

2012 * FORUM COIMBRA - COIMBRA

2013 * COLOMBO - LISBOA

2014 * NORTE SHOPPING - PORTO



Pontos-chave para o sucesso deste
modelo de negdcio:

* Utilizacdo de téxteis produzidos directamente no

fabricante

* Redugiao de embalagens e utilizagdo de embalagens para

multiplos produtos

* Produgdo de diversos tamanhos por modelo, que se

adaptem a um maior niUmero de pessoas (do 6 ao 20)
* Encomendar artigos nas “épocas baixas” de produgao das
fabricas

* Reduzir ao minimo a utilizagio de publicidade (s6 quando
existe uma abertura de loja é que a Primark investe em
publicidade)

* Producdo em larga escala de todos os produtos que

comercializa

Using fabrics
produced locally
to the manufacturer

Producing Reducing packaging
on a large and extensive use of

scale multi-pack product
Efficient
operating
process at
Primark
Minimal Focus on key

advertising garment sizes

Using off-season
factory time for
production
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DO PASSEIO PUBLICO A AVENIDA DA LIBERDADE

Wi postiisportiiei! canalblo

Apos o) terramoto de 1755, Marques de Pombal deC|d|u prolongar o seu planeamento
urbanistico da cidade de Lisboa até a atual rotunda de Marqués

de Pombal. A inspiracao derivou dos bou/evaras, no sentido de aumentar a cidade e

criar um espaco de reS|denC|a para famlllas mals abastadas




O Passeio Publico so passou a ser oficialmente o local de encontro da
sociedade portuguesa.

A oferta variada de divertimentos: fogos-de-artificio, concertos aos
domingos e dias santificados, festas tematicas, espectaculos acrobaticos,
bailes infantis e festas de beneficéncia.

em que variava da alta e da baixa sociedade por
dias da semana e pelas zonas do proprio Passeio - os que frequentavam a
zona central e os que se mantinham nas ruas secundarias.



@
Na década de 50 sofreu desvalorizacao com o

aparecimento de prostituicao, com a acumulacao de lixo
por abandono dos servicos de limpeza tornando-se um
sitio pouco seguro para passear apos o por-do-sol.




L 4
Mais tarde

, COmo é o caso de

, a Avenida acolhe lojas associadas ao
19)'(e}

BRI e

B e —
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Na mesma altura a

Em a
instalam-se ali. Tornou-se numa zona nobre e nos dias de
hoje das zonas de maior prestigio da cidade de Lisboa.
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\ ERMENEGILDO ZEGNA

MATERIA PRIMA

RESPONSABILIDADE CORPORATIVA

FUNDACAO OASI ZEGNA: Desde 1993 promove o trabalho de Ermenegildo
Zegna, que desde 1930 fomenta a concepcao e financiamento de uma
arborizacao macica das montanhas perto do moinho de 13 Zegna em

Trivero, na provincia de Biella.



n°151 da Avenida Liberdade decorados com materiais
nobres: madeiras, metais, papéis de parede artesanais e mobiliario exclusivo, como
cadeirbes e sofas em pele.

Os elementos escolhidos para a decoracgao da loja
provocam uma atmosfera de sofisticacao e credibilidade.
A loja divide-se em dois pisos:

- Terreo: encontram-se as colecdes Upper Casual e Zegna Sport, acessorios, as
fragrancias e a roupa interior.

- Primeiro: dedicado inteiramente ao Made To Measure, um servigo personalizado que
tem a disposicao do cliente uma vasta gama de téxteis, consulta de aconselhamento
de imagem, por parte dos consultores de estilo da marca.

O espaco em Lisboa
segue a mesma tendéncia das outras lojas Zegna desenvolvidos por Peter Marino.



Emirados Arobes Dollus, EUA
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ROSTO DA MARCA
, modelo e rosto de diversas campanhas da
, trabalhou com praticamente todos os grandes
designers de luxo. Aos 35 anos, o californiano foi eleito um
dos modelos masculinos mais importantes da temporada.



Prada

Fundada em 1913 por Mario Prada e
seu irmao Martino como uma unica loja
em Milao, ltalia, especializada em
artigos de couro, malas e bolsas.
Mario Prada nao acreditava que as
mulheres deveriam ter um papel no
negocio e, assim ele impediu 0 acesso
de membros femininos da familia em
sua companhia.

Ironicamente, o filho de Mario n&ao
demonstrou nenhum interesse no
negocio, por isso foi a sua filha Luisa
Prada, que assumiu o comando da
marca Como sua sucessora por mais
de vinte anos.

Miuccia Prada, filha de Luisa, integrou

a companhia em 1970 e assumiu o ] ]
papel da mae em 1978. Miuccia Prada
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SOBRE AS LOJAS FLAGSHIP STORE EM NY
40 milhoes dodlares para 23 mil metros quadrados num espaco retalhista. Mesmo
para os padroes de Nova York, a soma foi certamente grande o suficiente para criar
um enorme interesse na loja.
Para uma empresa com 785 milhdes de doblares em divida, a abertura desta loja em
2011, despertou a atencao.
Com projeto do arquitecto Rem Koolhaas, na ocasiao, a inauguracao da loja
contou com convidados famosos e até mesmo o entao prefeito de Nova York,
Rudolph Giuliani.



Prada em Lisboa

A marca inaugurou a sua loja na Avenida Liberdade em Junho de 2010,
num espaco de 650 metros quadrados.
Concebida pelo arquitecto Roberto Baciocchi, o design da loja
concilia elementos classicos sob a assinatura de Miuccia Prada.
O espaco é dividido em dois andares e concilia as colecbes de pronto-
a-vestir, acessorios e calcados, nas versoes feminina e masculina.




Obras

Ele é o designer de todos os
espacos comerciais e corporativos
para todas as marcas do Grupo
(Prada Prada, Miu Miu, Church e da
Car Shoe),
com quem colabora desde 1982.

Ele também concebeu o conceito
Prada dando lhe o seu tom verde
palido classico que, mesmo
enriquecido e modernizado, pode-se
identificar a marca em todo o mundo.

Ele definiu a loja conceito da Miu Miu
desde a sua primeira realizagao, em
1988, e influenciando todo o design
aplicado ao varejo durante as
proximas décadas.




Visual Merchandising na loja de Lisboa

Com o projecto do arquitecto Roberto Baciocchi, os
critérios da loja Prada em Lisboa seguem as mesmas
caracteristicas das outras lojas ao redor do mundo.

Pontos em comum: paleta de verdes, aco polido,
marmore preto e pufes em veludo verde.




Dubai
Pontos altos: piso de carpete bege tem

uma borda verde e preto delimita o
perimetro das duas salas.

Paris
A loja da Prada na Rue du Faubourg, .
em Paris, apresenta um novo visual
apos uma renovacao. Arquiteto
Roberto Baciocchi feito para a
implementacao dos projetos de lojas
de ambos 0s componentes tipicos de
lojas Prada, bem como a histoéria do
edificio, inicio do século 19.




Karin Gustafsson COS

HISTORIA DA MARCA
A primeira COS foi lancada no ano 2007,
em Londres, o que faz com que seja uma
marca em crescimento por ser tao recente
comparativamente a maioria das grandes
marcas do panorama internacional.
No entanto, a COS pertence ao grupo
Hennes & Mauritz tendo marcas irmas
como a Cheap Monday, Weekday, & Other
Stories e a H&M, esta de origem Sueca e a
mais sucedida que ja conta com mais de 65
anos de presenca no mercado.

Karin Gustafsson é desde 2006 a lider
criativa que cria para todo o tipo de guarda-
roupa e que considera o local fisico de cada

loja um elemento muito importante para
estabelecer a identidade da marca, por isso
cada loja € escolhida com ponderacao pela

responsavel pela marca — Marie Honda.




; CONCEITO E
a IDENTIDADE VISUAL

A COS sendo uma marca

* nordica e o seu DNA
responder aquilo que sao
os padrbes dos
consumidores nordicos.
Aposta nos materiais de
. ﬁ 4 qualidade, utiliza
TR maioritariamente tecidos
= classicos de materiais
o Ny 100% naturais, como o
' algod@o ou a la.

]

A COS nao aposta em muita promocao. Jose Guerrera, perito em comunicacao e
media confirma dizendo: A COS baseia-se em catalogos e promocao via web. N&o usa
publicidade, TV ou nenhum outro tipo de grande comunicag¢ao. Mas aposta fortemente

nas suas lojas e cria padroes estéticos e cenarios associados ao lifestyle do seu
publico, com um design de interior e montras fantasticas. Interagindo com as suas
imagens temos a ideia que sao bastante pessoais, artisticas e puras.
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Cos store na Regente Street, Londres

RESPONSABILIDADE CORPORATIVA E SOCIAL
A Cos adquire os seus produtos a mais de 60 fornecedores, que estao primeiramente
localizados na Europa e alguns na Asia.
Os produtos sao manufaturados sob boas condi¢des de trabalho e a marca tém bom
codigo de conduta.
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Espacos concebidos por William Russel para a marca COS

VISUAL MERCHANDISING

A marca também enfatiza os espacos nas suas lojas. O design de interior € uma grande
ferramenta de comunicacao da loja com o publico. Tudo é organizado por cores.
Branco, preto e cinzento prevalecem nas suas cole¢coes dando um sentido sébrio

interessante.

As lojas ndo sao decoradas de qualquer forma; quando se entra numa loja na
Dinamarca ou Toulouse percebe-se que a luz no espaco é diferente.

As suas lojas fazem parte da sua grande estratégia de marketing da marca.



Innovation =
1m? of paper
Rolodex
Gerhard Steidl
Charge

New Leaf a
Linder
Taiye Selasi
Stationery

In Contrast
Sylvia Whitman \ p

House
&
Garden

Willy Vonderperte
Olvier Rizzo

A conversation l_Oce UpS
with the conceptual artist
on looking back and 1

w‘ookmg forward

Gillian Wearing



ATENDIMENTO AO CLIENTE
Apesar dos colaboradores fornecerem
um atendimento personalizado, nao é

tao permanente como nas lojas de luxo.

As caracteristicas admitidas para
empregar os colaboradores sao:
pessoas cheias de energia, boa
capacidade comunicativa, dinamicas,
perfeccionistas e interessadas em
moda, design e lifestyle.

MODELOS

A COS néao aposta em modelos
celebridades como a maioria das
marcas pois prefere manter o seu

registo discreto e apostar em
modelos menos reconhecidos mas
que tenham os tragcos fisiondGmicos

que vao de encontro com a

identidade da marca. Alguns
nomes de modelos que pousaram
para editoriais da marca sao: Iselin

Steiro ou Liza Serpova.




©2ONCORRENCIA: Marcas concorrentes: Miss Sixty, Guess, Levis, Diesel e Massimo
Dutti. O que a diferencia € o seu design e a qualidade premium dos seus produtos. Em
termos de imagem a COS compete com marcas como Fillipa K e até Acne.

. A nova marca representa
qualidade, design e pecas intemporais, adjetivos que nao nos vém a mente quando
pensamos na H&M.

ALOJA EM LISBOA

A COS foi a ultima marca a
estabelecer-se na Avenida
da Liberdade no Verao de
2014 e estreando-se no
territorio portugués.

Possui 3 andares que ocupam o edificio n° 67, no total de 395m2.
Privilegia o design e acima de tudo a qualidade.
Ainda que os precos sejam bastante mais baixos em relacao as restantes
marcas, como a Prada ou a Gucci, a qualidade da COS é equiparavel as
marcas de luxo.



Loja COS na Avenida da Liberdade




HISTORIA DA MARCA
A marca Loewe tem origem espanhola. Fundada em 1846 numa pequena oficina
localizada na antiga rua Lobo, (atualmente Rua Echegaray) no centro de Madrid.
Hoje esta associada a Maison Louis Vuitton.
Esta especializada na producao de artigos de couro, roupas de couro, como
carteiras e bolsas.

A partir de 1872, quando associada a oficina do artesao alemao Roessberg,
Enrique Loewe, a empresa comeca a emergir e passa a ser conhecida em
todo o0 mundo. Enrigue Loewe, comerciante empreendedor, impulsiona o
sucesso da empresa através do seu estilo elegante e de alta qualidade como
um fator de diferenciagao nas suas criacoes. Esta originalidade e
exclusividade, cimentou um nome e simbolo de luxo artesanal deu seus
primeiros passos para expandir 0 negocio e movendo-o em 1892 para Prince
Street, em Madrid.



Jonathan Anderson, atual diretor criativo da Loewe

CONCEITO
Uma vez que a marca conta com uma longa histéria de tradicao, este é o
conceito que se mantém fiel as suas origens, apostando especialmente nos
acessorios de couro, tanto para mulher como para homem. Assim sendo o
seu foco incide sobre a pele e qualidade da mesma aliada a uma estética
contemporanea.



IDENTIDADE VISUAL
A Loewe tem vindo a reinventar-se com uma nova diregcao de design para suas lojas
liderados por Peter Marino. Em 2014 a marca sofreu um re-branding mais fresco na sua
nova identidade. "Passado, Presente e Futuro" € o mantra que esta a guiar a
reinvencao da casa de moda, e como parte desse renascimento criativo, o duo grafico
M / M (Paris) foram encarregados de interpretar a esséncia da marca com um novo
rosto.

LOEWE




@ CONCORRENCIA

A marca concorrente que concorre mais diretamente € a Louis Vuitton, no entanto
ambas pertencem ao grupo LVMH. O seu plano estratégico esta bastante bem definido
para que ambas se posicionem em mercados diferentes. No caso da Loewe, 0 seu
carisma mais jovial atinge um nicho de mercado mais jovem.







PUBLICIDADE
O tipo de publicidade que a Loewe faz é idéntica a todo o tipo de
publicidade de marcas de luxo concorrentes da propria.

LOEWE

MADRID
1846
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VISUAL MERCHANDISING

O visual merchandising da marca no interior das
lojas costuma ter cores quentes, dentro dos tons
amarelos e laranjas, que dao uma atmosfera
acolhedora e que ao mesmo tempo remetem
para a propria tonalidade do couro e pele —
simbolos da marca. Aliado a estas

caracteristicas, a marca pretende transmitir um
carater minimalista, sofisticado e luxuoso com a
forma como dispOe os seus produtos no espaco
fisico da marca.



CAMPANHAS

As suas campanhas publicitarias e de

comunicacao sao classicas, com excelentes foto-
montagens e brilhante criatividade artistica.

Todas as campanhas sao acompanhadas de um

tema central que normalmente evoca o
<0 tradicionalismo espanhol e que transparece o
ey {-éﬁ espirito luxuoso que a marca pretende transmitir.
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MODELOS
A marca ja apostou em diversas celibridades como caras da marca, uma
delas foi a atriz Penelope Cruz, em 2013, de nacionalidade espanhola, como estratégia
de marketing que acentua a ideia de tradicionalismo espanhol.



Fall Winter 2015 2016 loewe.com
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