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RESUMO

A gestdo estratégia (GE) da empresa é um dos fatores importantes para o seu crescimento,
desenvolvimento e permanéncia no mercado, sem uma boa estratégia a empresa pode estar
sujeita ao declinio. Assim, conhecer tais gestdes estratégicas torna-se crucial para formacao
de um bom profissional, detectar erros, criar e atualizar novas estratégias mediante a evolugdo
do mercado mundial e baseado nisso esse trabalho tem por objetivo conhecer a GE. Para o
desenvolvimento deste artigo adotou-se como objetivo geral: identificar a estratégia mais
adequada para uma loja de roupa exclusiva, e para atender a tal perspectiva, priorizou-se a 0
estudo bibliogriafico com abordagem qualitativa, tendo como plataformas de pesquisa o
Google Académico e Scientific Periodicals Electronic Library (SPELL). Concluiu-se que
todas as estratégias oriundas das 10 escolas de Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010) sdo
importantes para o nicho de roupa e moda exclusiva, a partir do contexto da marca Dolce &
Gabbana, todavia, o destaque maior foi encontrado na escola do designer, sendo considerada a
principal influenciadora desse nicho, pois além de percursora do munda da moda, esta tende a
influenciar a criacdo de tendéncias de sentimentos, status sociais € consequentemente
percursora do “mercado, Luxo e Dolce & Galbana”.

Palavras-Chave: Gestdo estratégica; Escolas Estratégicas; Roupas exclusivas e Mercado
luxo.


http://www.spell.org.br/

ABSTRACT
The company's strategic management (GE) is one of the important factors for its growth,
development and permanence in the market, without a good strategy the company can be
subject to decline. Thus, knowing such strategic managements becomes crucial for training a
good professional, detecting errors, creating and updating new strategies through the
evolution of the world market and based on this, this work aims to know GE. For the
development of this article, the general objective was adopted: to identify the most
appropriate strategy for an exclusive clothing store, and to meet this perspective, priority was
given to the bibliographical study with a qualitative approach, having Google Scholar and
Google as search platforms. Scientific Periodicals Electronic Library (SPELL). It was
concluded that all strategies from the 10 schools of Mintzberg, Ahlstrand and Lampel (2010)
are important for the exclusive clothing and fashion niche, from the context of the Dolce &
Gabbana brand, however, the greatest emphasis was found in the school of the designer, being
considered the main influencer of this niche, as in addition to being a forerunner of the
fashion world, it tends to influence the creation of trends in feelings, social status and

consequently a precursor of the “market, Luxury and Dolce & Galbana”.

Keywords: Strategic management; Strategic Schools; Exclusive clothing; Luxury market.
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1. INTRODUCAO

A competitividade do mercado mundial e nacional em diferentes contextos trds a
necessidade das organizacdes possuirem diferencial frente a concorréncia do mercado
internacional e nacional, faz-se indispensdvel estratégias para que a organizacio se destaque
das outras, e consiga melhores resultados financeiros.

A concepcdo estratégica fala que o panorama atual do mercado exige das
organizagdes o refinamento dos métodos e técnicas adotados no processo da estratégia. Por
conseguinte, a complexidade que caracteriza o mercado e as relagdes intraorganizacionais
reflete-se no resultado final. Em vista disso experiéncias e vivéncias suscitaram contribui¢des
embasadas na percepg¢ao seletiva de fatos (SCHREIBER; SCHMIDT, 2020).

Crises no mundo, catdstrofes naturais, concorréncias e novas tecnologias sdo
contextos que necessita rdpidas adaptacdes e mudangas de estratégias empresariais por parte
das entidades, sdo situagdes que provocam a necessidade de reagdo organizacional para
manutencdo dos negécios. (GIROD; WHITTINGTON, 2017). A Gestdo Estratégica (GE)
deve ser uma importante ferramenta frente a aceleradas mudancas geradas pelo processo de
globalizacgdo, privatizac¢do e desregulamentacao da economia.

O luxo foi compreendido como democratica caracteristica adquirida a partir da
administracdo de fortes grupos empresariais, com foco exclusivo nos lucros, que constituem
os “impérios da moda” lucrativo, globalizado, com predominancia de consumo pelos
chineses, cuja participacdo nos gastos globais subiram, estima-se em 33% dos gastos globais
de luxo, tal mercado € controlado por conglomerados, sendo os principais LVMH, Kering
(antes PPR) e Richemont. Porém, marcas como Chanel, Louboutin, Prada, Ferragamo,
Heérmes, Burberry, Dolce & Gabbana e Armani nao sdo controladas por conglomerados de
luxo, mantendo-se independentes (GODART, 2010, p. 132).

Diante desse contexto, foi formulado o seguinte problema de pesquisa: qual a
estratégia adequada para uma loja de roupas exclusivas, a partir das 10 escolas de Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel (2010)? Assim, para responder tal questao definiu-se o seguinte objetivo
geral: identificar a estratégia mais adequada para uma loja de roupa exclusiva, e como
objetivo especifico: conhecer as 10 escolas de Gestdo Estratégica (GE) de Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel (2010) e; estudar a literatura sobre a loja Dolce Gabbana.

Para chegar a tais objetivos, adotou-se o estudo bibliografico como principal
caracterizacdo desta pesquisa, tendo como abordagem qualitativa, priorizou-se a andlise de

conteido, e foi utilizados os descritivos “Gestdo Estratégica”, “Moda e Luxo”, “Dolce &
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Gabbana”, nas plataformas Google Académico e Scientific Periodicals Electronic Library
(SPELL).

E importante destacar que é necessdrio estipular metas e objetivos claros para o
negdcio ser lucrativo, e nesse processo faz-se fundamental prever ou identificar possiveis
erros, a fim de evita-los. Além disso, este estudo contribuird com a ciéncia da administracdo
no que tange a drea estratégica, pois pretende estudar e fornecer dados atuais da &rea
especifica de grife de roupa, bem como suas estratégias adequadas, contribuindo com a
competitividade dos negdcios deste nicho de mercado, mas também criando um arcabouco de
conteddo regional aos administradores que se interessam pela temédtica da GE.

Este artigo estd dividido onde a primeira parte € a introducdo que contém o
problema, justificativa, e objetivos do trabalho; a segunda parte € o referencial tedrico que
estd dividido na seguinte forma: as estratégias organizacionais; um mergulho nas dez escolas

estratégica e; moda, luxo, mercado e Dolce & Gabanna. A terceira parte contém a

metodologia deste estudo, na sequéncia, tem-se os resultados e discussdo e a conclusao.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 As estratégias organizacionais

Os primeiros elementos a serem levados em consideragdo para a defini¢cdo da
estratégia organizacional sdo a missdo da empresa (por que a empresa existe), a visao (o que a
empresa quer ser) e os objetivos (aonde a empresa quer chegar). Definidos a missdo, a visdo e
0s objetivos, inicia-se o processo de criacdo da estratégia, visando a estabelecer uma mesma
direcdo para a organizacdo em termos de atingir seus objetivos, orientando e otimizando os
recursos como forma de resposta da organizacdo ao seu ambiente no tempo (EUCLIDES,
2004).

Assim sendo, as estratégias empresariais devem suportar e viabilizar a vantagem
competitiva desejada, sendo que a integracdo entre todas as areas da empresa € fundamental.
Um dos objetivos da drea de producdo e operacdes € eliminar as atividades que geram custos
sem agregar valor (sem criar correspondente disposicdo a pagar do cliente), buscando
maximizar o valor agregado do produto ou servi¢o ao cliente (GHEMAWAT, 2000).

J& outros autores acreditam que a principal ocupagdo do gestor organizacional de
uma empresa € decidir o que fazer melhor e diferente em relacio aos concorrentes, ou seja, € a
estratégia de producdo e desenvolvimento da empresa, mostrar qual serd o diferencial

competitivo da dessa entidade (PAIVA; CARVALHO Jr; FENSTERSEIFER, 2009).


http://www.spell.org.br/
http://www.spell.org.br/
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Portanto, € correto afirmar que a alta administracdo tem o papel de traduzir as
estratégias em termos operacionais, além de comunicar, capacitar e motivar toda a equipe de
colaboradores, de forma que todos estejam comprometidos com os objetivos. Isso ¢é
fundamental para a eficicia da execugdo da Estratégia (SKINNER, 1969; PORTER, 1985;
WHEELWRIGHT, HAVES, 1985).

Pode-se dizer também que o processo da GE se divide em quatro etapas:
Defini¢éio da Estratégia e da proposta de valor ou diferencial competitivo. E de longo prazo,
influenciando o gerenciamento da organizacdo por muitas décadas. O Planejamento de como
a empresa ird se organizar para atender a estratégia definida na primeira etapa. A terceira
etapa é a acdo, ou seja, o ambiente operacional da empresa, atendo-se ao curto prazo. O
ultimo passo € a avaliacdo de todo o processo, abrangendo todos os horizontes de
planejamento: longo, médio e curto prazo (PIRES, 2009).

Conforme alguns autores, a estratégia corporativa da organizacdo estd baseada na
sua missdo, o que influencia a forma de planejar os recursos da empresa em todas as dreas,
para obter uma vantagem competitiva. A estratégia de produ¢do determina como a empresa
ird utilizar seus recursos na drea de produgdo para sustentar sua estratégia corporativa

(DAVIS; AQUILANO; CHASE, 2001).

2.2 Um mergulho nas dez escolas estratégicas

2.2.1 Escola de design
A escola do designe, que na década de 60 era o entendimento bésico, no qual

serviram para construir oS noves seguintes escolas, vé-se, portanto, o desenvolvimento
estratégico como um processo de design informal, especialmente de concep¢ao. Nos anos 60,
com seu auge em uma onda de publicagdes e praticas nos anos 70, essa perspectiva foi
formalizada, vendo a formulacdo de estratégias como um processo de planejamento formal
separado e sistemdtico (MINTZBERG, 2010).

Corroborando com Mintzberg, Miles e Snow ja expressavam de forma mais
simplificada, a escola do design, na qual sugere um modelo de construcao de estratégia que
busca atingir umas adaptagdes entre as capacidades interiores e as probabilidades exteriores.
Segundo grandes autores especialistas nessa escola "a estratégia econdmica serd vista como a
unido entre qualificagdes e oportunidade que posiciona uma empresa em seu ambiente".
"Estabelecer adequagdo" é o lema da escola do design (MILES; SNOW, 1994).

Porém, uma vez criadas as estratégias, o modelo exige sua articulagdo. "Voce

consegue sintetizar a estratégia de sua empresa em 35 palavras ou menos?". A incapacidade
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de fazé-lo € considerada evidéncia de pensamento vago ou de motivos politicos. Mas ha
outras razdes, com frequéncias mais importantes, para ndo se articularem as estratégias, pois
sdo complexas e subjetivas ao ponto de ndo se conseguir mensurar toda ela (COLLIS;

RUKSTAD, 2008).

2.2.2 Escola do planejamento

A escola de planejamento teve seu inicio no mesmo periodo da escola
anteriormente mencionada, a ideia central da escola de planejamento era com toda a
tendéncia no ensino da administragdo e com a prética empresarial: metodologia formal, treino
formal, julgamento formal, e outros indmeros pontos. A estratégia devia ser guiada por um
quadro de planejadores altamente educados, uma parte de um departamento especializado de
planejamento estratégico (MINTZBERG, 2010).

Um elemento importante da escola de planejamento € a auditoria do ambiente
externo da organizagdo, pois € o conjunto de previsdes feitas a respeito das condi¢des futuras.
Os planejadores hd muito tempo se preocupam com essas previsoes porque, se ndo podem

controlar o ambiente, a incapacidade para prever significa a incapacidade para planejar.

Assim, "prever e preparar tornou-se o lema desta escola de pensamento” (ACKOFF, 1983).

2.2.3 Escola do posicionamento

Na verdade, a escola de posicionamento ndo se afastou radicalmente das
premissas da escola de planejamento, ou mesmo daquelas da escola do design, com uma
excecdo-chave. Mas até mesmo as diferencas sutis serviram para reorientar a literatura. O
item mais notdvel nesta escola foi uma ideia dnica e revoluciondria, para o melhor e para o
pior. Tanto a escola de planejamento quanto a do design ndo impunham limites sobre as
estratégias que eram possiveis, em qualquer situacdo. A escola de posicionamento, ao
contrério, afirmou que poucas estratégias-chave - como posi¢cdes no mercado - sdo desejaveis
em um determinado setor: o que podem ser defendidas contra concorrentes alua e futuros.
Facilidade de defesa significa que as empresas que ocupam essas posi¢cdes tém lucros maiores
que as outras empresas no setor. Isso, por sua vez, fornece um reservatério de recursos com o
qual elas podem expandir-se e, com isso, ampliar e consolidar suas posi¢des (PORTER,

1980).
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Com todas as mudancas de pensamento dos autores ao longo dos anos,
dispensando, assim, uma premissa bdsica da escola do design - de que as estratégias devem
ser Unicas e sob medida para cada organizacdo - a escola de posicionamento foi capaz de
criar e aperfeicoar um conjunto de ferramentas analiticas dedicadas a ajustar a estratégia
correta as condicdes vigentes (também vistas como genéricas, como a maturidade ou a
fragmentacdo de um setor (MALMLOW, 1972).

E, mais uma vez como no planejamento, o executivo principal permanecia, em
principio, como o estrategista, enquanto o planejador retinha o poder por trds do trono. S6
que a escola de posicionamento elevou em um grau a importancia do planejador. Aqui, essa
pessoa tornou-se um analista (com frequéncia, contratado de uma firma de consultaria), um
calculador estudioso que acumulava e estudava pilhas de dados factuais para recomendar

Otimas estratégias genéricas (MINTZBERG, 2010).

2.2.4 Escola empreendedora

A escola empreendedora construiu sua base completamente o contrario das trés
primeiras escolas. Ela ndo apenas focou o processo de construgdo de estratégia unicamente
no chefe dnico, porém também enfatizou o mais conatural dos estados e processos -
instituicdo, julgamento, sabedoria, experiéncia, critério. Isto promove uma visao da estratégia
como perspectiva, associada com imagem e senso de direcdo, isto €, perspicaz
(MINTZBERG, 2010).

Ja Peter relata que na escola empreendedora, via o espirito empreendedor como
sindnimo de risco pesado e manuseio da incerteza. Fora da economia, levou isso mais longe,
identificando espirito empreendedor com a propria administracdo. "Central a empresa é... o
ato empreendedor, um ato de aceitacdo de risco econdmico. E a empresa é uma institui¢ao

empreendedora." (KNIGHT, 1967; PETER, 1970: P.10).

2.2.5 Escola cognitiva

A escola cognitiva é uma das mais importantes e responsaveis pelo
desenvolvimento e formulacdo de outras escolas, principalmente na escola empreendedora.

Pois toda tomada de decisdo, formulacdo, pedidos, informag¢des e muito mais, precisa do
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desenvolvimento cognitivo, ou seja, mental, para que se possam tomar melhores decisdes
possiveis em todos os ambitos. (MINTZBERG, 2010. Pég., 154)

Porém, faz se a pergunta: O que as pesquisas nos dizem a respeito das limitacodes
mentais do estrategista; a seguir, sob a visdo de processamento de informagdes da cogni¢io
estratégica e, finalmente, sobre como a mente mapeia as estruturas de conhecimento. Entdao
nos voltamos para a ala subjetivista, de cognicdo estratégica como um processo de
constru¢do. Concluimos com observacdes a respeito dos limites da abordagem cognitiva

como estrutura para explicar o pensamento estratégico (RAFAELI, 2004)

2.2.6 Escola aprendizado

De acordo com escola aprendizado, as estratégias emergem quando as pessoas,
algumas vezes atuando individualmente, mas na maioria dos casos coletivamente, aprendem
a respeito de uma situacdo tanto quanto a capacidade da sua organizacdo de lidar com ela.
Finalmente, elas convergem quanto a padrdoes de comportamento que funcionam
(LAPIERRE, 1980).

Segundo Waber Kiechel, € vital para a escola de aprendizado € o fato de ela se
basear na descri¢do em vez de na prescri¢do. Seus proponentes continuam fazendo a pergunta
simples, mas importante: como as estratégias realmente se formam nas organizacdes? Nao

como elas sdo formuladas, mas como se formam. (WABER KIECHEL, 1978, p. 8).

2.2.7 Escola de poder

A escola de aprendizado, em especial ja introduziu poder e politica na discussao,
em comparagdo com as quatro primeiras escolas, que as ignoram. A escola de poder abre o
jogo e caracteriza a formulacdo de estratégia como um processo aberto de influéncia,
enfatizando o uso de poder e politica para negociar estratégias favoraveis a determinados
interesses. Usamos aqui a palavra poder para descrever o exercicio de influéncia além da
esfera puramente econdémica que inclui poder econdémico usado além da concorréncia
convencional no mercado (KEYS, 1984).

O autor Steiner afirma que a escola do poder reflete a interdependéncia entre uma
organizacdo e seu ambiente. As organizacdes precisam lidar com fornecedores e compradores,

sindicatos e concorrentes, bancos de investimento e reguladores governamentais, para nao



16

mencionar uma lista crescente de grupos de pressdo que podem visar a uma ou outra das suas
atividades. A estratégia, de uma perspectiva de poder macro, consiste, em primeiro lugar, do
gerenciamento das demandas dos agentes e, em segundo, do uso seletivo desses atares em

beneficio da organizacdo (STEINER, 1979).

2.2.8 Escola da cultura

A escola da cultura junta uma de individuos em uma entidade integrada chamada
organizacdo. De fato, aquele focaliza principalmente o interesse proprio, € esta, o interesse
comum. Da mesma forma, a literatura daquela que chamamos de escola cultural - formulacdo
de estratégia como um processo enraizado na forca social da cultura - espelha a escola de
poder. Enquanto uma lida com a influéncia de politicas internas na promog¢do de mudancas
estratégicas, a outra se preocupa em grande parte com a influéncia da cultura. Na manuten¢do
da estabilidade estratégica e, em alguns casos, resistindo ativamente as mudangas
estratégicas. (PINCHOT,1985)

Por esses motivos, a escola da Cultura mostra que € tdo importante para os
desenvolvimentos estratégicos de todos os setores, quanto as demais escolas. Sedo que a
Cultura ndo € uma ideia nova. Cada campo de estudo tem seu conceito central mercado em
economia, politica em ciéncia politica, estratégia em administracdo estratégica e assim por
diante -, e a cultura €, hd muito, o conceito central da antropologia. Do ponto de vista dos
antropdlogos, a cultura estd em tudo o que nos cerca - naquilo que bebemos, na miusica que

ouvimos na maneira pela qual nos comunicamos. (MINTZBERG, 2010. Pag., 252)

2.2.9 Escola ambiental

A escola ambiental mostrar-nos que o meio onde se toma as decisdes sdo
importantes para todas as escolas, principalmente a escola da lideranca e organizacdo que se
tornaram subordinas ao ambiente externo de qualquer setor. Por um lado, esta escola ajuda a
colocar em equilibrio a visdo global da formulagdo de estratégia, posicionando o ambiente
como uma das trés forgas centrais no processo, ao lado de lideranca e organizagio.
(MINTZBERG, 2010. Pag., 276)

Nas escolas do design e empreendedora, o chefe dominava. As escolas de

planejamento e de posicionamento modificaram isso, introduzindo planejadores e analistas
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como estrategistas de apoio, ao passo que um lado da escola cognitiva chamava a atencao
para as limitacdes do pensador estratégico neste mundo complexo. O outro lado revestia essa
visdo com imaginagdo, estrategistas adicionais foram introduzidos pelas escolas de
aprendizado e de poder, chegando a coletividade completa na escola cultural. Mas em tudo
isso a no¢do do estrategista continuava a reinar suprema, quem quer que fosse ele um

individuo ou a coletividade, fosse ela cooperativa ou conflituosa. (PUGH, 1968)

2.2.10 Escola da configuracao

Existem dois lados principais desta escola, refletidos em nossos dois rétulos do
titulo. Um descreve estado da organizacdo e do contexto que a cerca — como configuragdes.
O outro descreve o processo de geracdo de estratégia — como transformacdo. Trata-se de dois
lados da mesma moeda: se uma organizacdo adota estados de ser. Entdo a geracdo de
estratégia torna-se um processo de saltar de um estado para outro. Em outras palavras. a
transformacdo é uma consequéncia inevitdvel da configuracdo. H4 um tempo para coeréncia
e um tempo para mudar. (MINTZBERG, 2010. Pag., 290)

Porém Melin, (1983), explica que o campo da administragao estratégica percorreu
um longo caminho desde o inicio dos anos 60. Uma literatura e pratica que inicialmente
cresceu devagar, depois mais depressa, mas de forma unilateral nos anos 70 e 80 e decolou
em varias frentes nos anos 90. Hoje ela constitui um campo dinamico, embora desigual. As
primeiras escolas, que eram féiceis de identificar, deram origem a outras que sdo mais

complexas e cheias de nuances.

2.3. Moda, luxo, mercado e a Dolce & Gabbana.

2.3.1. Moda

Atualmente, a sociedade de consumo busca construir identidades por meio de
experiéncias e tendéncias no ramo da moda. A moda € a sintese dos costumes de um povo
consumado pela sociedade moderna. Sociedade do prazer, do lazer e do desencaixe, do prazer
de ver e de ser visto (Sant’Anna, 2007, p. 88)

Portanto, mais do que uma tonalidade da sociedade global, a moda € entendida

como a prépria dinamica de constru¢ido da sociabilidade moderna e, como tal, a aparéncia
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pode ser entendida como a prépria esséncia desse universo. Na dindmica da moda, o sujeito
moderno adquiriu a legitimidade de viver na aparéncia, de abandonar a religido, os ideais
revoluciondrios e politicos, de buscar mais o prazer de viver do que sua compreensdo. E na
aparéncia que o sujeito moderno encontra o porqué de viver. O consumo de roupas é parte
integrante do processo de construcdo das identidades sociais de cada individuo, sendo a
distin¢do, a principal fun¢do da moda,

Segundo Georg Simmel (2008), a moda e o vestudrio fazem parte de um universo
que constitui cada individuo. Ou seja, o vestuario funciona como uma varidvel da “moda
subjetiva”, de modo que possui papel de extrema importancia no processo de construgdo do
sujeito — individual pessoal e particular, mas que, a0 mesmo tempo, é de cardter relevante
para a relacio com o outro. Cada historia singular € atravessada por aspectos culturais,
afetivos, familiares etc. (Mesquita, 2007, p. 15).

Braga (2008, p. 21), compreende que a moda é como um fendmeno sociocultural
que expressa os valores da sociedade - usos, hdbitos e costumes - em determinado momento.
“Reflexo de uma €poca ou da cultura de um povo, por meio da moda podemos compreender,
também, a mente humana”. No entanto, se, por um lado, as mulheres vém conquistando novos
espacos no mercado de trabalho, por outro, concentram-se em setores e ocupacdes definidos

como tradicionalmente femininos.

2.3.2. Luxos

E dentro do gigantesco mercado da moda, existe o “pequeno e Grande* mercado
de luxo, compostas por grandes marcas e fabricas que faturam milhdes por dias, alimentando
mais que o gosto por moda da populagdo mais favorecidas economicamente. Os autores
classicos possuem duas classificacdes de tipos de bens: os bens necessarios e os bens de luxo.
Os bens necessérios sdo aqueles que permitem a reprodugdo da atividade econdmica e da
sociedade. Os bens de luxo eram definidos como “evidéncia da existéncia de um excedente,
ou seja, o fato de a economia produzir mais do que o necessario” (MARTINS, 2015, p. 4).

Apesar de ndo ser da percep¢do da maior parte das pessoas, o luxo é um termo tao
antigo como a humanidade e por isso existe desde as primeiras sociedades, estando assim
presente desde o inicio, no dia a dia das sociedades antigas. A palavra luxo tem a sua origem
no latim, nomeadamente na palavra luxos, e existe também a possibilidade de a origem da
palavra luxo ser derivada da expressao em latim: lux, cujo significado € luz, referindo que a

mesma pode estar associada a indmeros significados também ligados ao luxo como o
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conhecemos hoje, como € o caso do conforto, qualidade de vida, elegincia, exigéncia e bom
gosto. (CASTAREDE, 2005; KELLER, 2009; KAPFERER, BASTIEN, 2012).

E Para o autor Han, (2017, p. 29), o luxo, como definido nos tempos atuais, esta
relacionado a fausto, ostentacdo e opuléncia, tendo surgido no Renascimento, periodo que
sucedeu a Idade Média, caracterizado pelo resgate dos valores greco-romanos, aparecimento
da burguesia e do capitalismo. Evoluindo para a sociedade contemporanea, ou sociedade do
“desempenho”, “onde tudo ¢ possivel”, constata-se que o consumo se torna uma valvula de
escape e aceitacdo, sendo que o individuo se apresenta cada vez mais individualista e disposto
a desfrutar de experiéncias e vivéncias que lhe proporcionem prazer.

Ja para Castarede o luxo € algo natural ao ser humano e necessdrio para 0 mesmo
e para a vida em sociedade e por essa razdo pode considerar-se que tem um cariter eterno.
Desde o principio da histéria da humanidade que as pessoas procuram a realiza¢do do sonho e
a sua prépria diferenciacdo. (CASTAREDE, 2005)

Racionalmente, a compra desses produtos propde duas alternativas de
entendimento: na primeira visdo, o produto oferece mais valor, portanto, cada consumidor
analisa a sua maneira a relagdo qualidade/utilidade; na segunda visdo, rétulo e/ou design sao
valor para o consumidor, sdo os casos de mercadorias que oferecem prestigio e status ao seu
consumidor. Uma exemplificacdo dessa visdo é o consumo consciente das marcas de luxo
falsificado. Esta desagrada aos principios de qualidade do luxo, porém valoriza o atributo
visual e funcional supervalorizando as marcas de luxo, assim, o consumidor separa a marca
do produto (STREHLAU, 2004).

Segundo os autores Kapferer e Bastien (2012, p. 39), a ideia de que o luxo esta
presente em muitos locais e que qualquer produto € considerado um produto de luxo com o
intuito de seduzir o cliente € o que faz com que exista uma constante confusdo acerca deste
termo em especifico e o que influencia o facto de ndo existir uma defini¢do consensual. Por
outro lado, a transformag¢ao que o luxo sofreu para o novo conceito: novo luxo, fez com que o
conceito original do termo em questao sofresse uma perda relativamente ao seu significado.

Porém o luxo ndo é um conceito que se possa apoiar numa unica defini¢ao,
pois o autor Danziger afirma que o luxo detém inimeras facetas e formas de ser interpretado,
daf existirem tantas definicoes diferentes de tantos autores distintos. Sendo um conceito livre
e vasto é dificil reunir um consenso acerca de uma palavra que tem tantos significados.
(DANZIGER, 2005)

Ja Kapferer (2004), indaga a seguinte questdo, o que € luxo para si, pode ndo ser o

luxo para mim. Existe uma dimensao cultural, o motivo de ndo existir um consenso acerca do
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termo luxo € pelo facto da maioria das pessoas, inclusive os estudiosos académicos, ndo saber
0 que € e como se cria uma boa defini¢ao.

O que se pode dizer é que, diante do mundo atual é notdério que o mercado da
moda transcendeu o simples “vestir e usar” por necessidade e utilidade, ou seja, tudo virou
uma questdo de status e separacdo de classe social, onde as grandes marcas identificam seus
usudrios € a que casta social estd atualmente. Hoje vai muito além do vestir do necessario, €
glamour e poder que estdo em jogo, e dentro desse jogo muitas marcas se incluiu e fortificou

seus lacos com a “moda luxo”, e uma dessas marcas € a renomada Dolce & Gabbana.

2.3.3. Mercado

Um levantamento da consultoria McKinsey (McKinsey & Company/ Business of
Fashion, 2017) estima que o setor de varejo de moda global movimentou, em 2016, 2,4
trilhdes de ddlares e que a sua contribuicdo para a economia mundial é bastante relevante,
com lucro médio de 8% ao ano entre 2005 e 2015, sendo as marcas mais lucrativas desse
universo oriundas de paises como EUA, Franca, Reino Unido, Espanha, Itdlia e Japao.

Segundo Alexa, ( 2016) o Brasil possui uma histdria rica e forte nos setores da
moda e de producio, e a crescente reputacdo das semanas da moda de Sao Paulo e até do Rio
de Janeiro e de Minas Gerais sdo evidéncias de um reconhecimento internacional do avango
em qualidade e dimensdo da industria de moda brasileira.

Segundo o portal de estatisticas Statista (STATISTA, 2016), em 2012 o Brasil
ocupava a 5% posicdo no mercado de moda mundial com faturamento de US$55 bilhdes. A
projecdo para 2025 era de US$100 bilhdes, apontando para uma taxa crescimento de 82% de
2012 a 2025, ou seja um crescimento médio anual igual a 4,7%.

J4 o IEMI (2016) cita que para garantir este crescimento, grandes icones do varejo
de moda, como Renner, C&A e Riachuelo, sé para citar alguns, tiveram que se reinventar,
com a expansio de suas redes de lojas, pesados investimentos em sistemas e logistica, novos
servicos financeiros, ambientacdo de loja, novas estratégias de marcas, expansdo do mix de
produtos e um modelo bastante sofisticado de langamento de colecdes e inovagao, comumente
chamado de fast fashion, de fazer inveja a qualquer grife internacional.

E um mercado que movimenta trilhdes e gera milhdes empregos - direta ou
indiretamente — tanto no varejo fisico quanto no e-commerce, a Moda sempre foi uma peca
fundamental na economia de todo o mundo, mas que se tornou supérflua apés o andncio da

pandemia do virus COVID-19. Pensar em desfiles, grifes ou a préxima colecdo passou a ser
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irrelevante diante de tantas mortes e do isolamento social. O setor, no entanto, vem investindo
para ndo ficar para trés.

Mediante esse sendrio de mercado da moda o Autor Wecker (2021) diz que as
empresas couberam o desenvolvimento e a realizacdo de estratégias de enfrentamento. E
entender quais estratégias de gestdo organizacional, quais competéncias organizacionais, €
quais os recursos organizacionais foram utilizados na gestdo e adaptacdo organizacional é
importante, pois possibilitard uma preparacao contra novas situagdes como esta.

J& Oliveira (2020), conclui que covid-19 veio também para acelerar alguns
momentos No mercado da Moda e processos que lentamente estavam acontecendo em todo
planeta, como a busca por modelos mais sustentdveis de negdcios e de produtos, a mudanca
para o mundo digital e o declinio cada vez mais acentuado do atacado. E a moda € uma das
maiores industrias mundiais umas das que mais movimenta dinheiro e emprega cerca de 75
milhdes de pessoas no planeta. Por isso, os impactos da Pandemia afetam diretamente paises
que possuem a mao-de-obra barata, como o Camboja, e longos periodos de desemprego e
consequentemente de fome serdo esperados no mundo pds-pandémico.

Porém Fabri (2015), demostra que as tradicionais semanas de moda internacional
foram suspensas e os desfiles substituidos por transmissdes digitais, seguindo intimeras
medidas de higiene. Além disso, foram cancelados desfiles em Pequim e o fall/winter da
Ralph Lauren que estava previsto para acontecer no més de abril nos Estados Unidos. Com a
chegada rapida e agressiva do virus no Brasil, eventos como a SPFW tiveram que ser adiados
e alguns como o desfile da A La Garconne, do designer Alexandre Herchcovitch, foram
realizados sem publico.

Diante do cendrio as empresas e marcas do mundo da moda procuram se
reinventar, entrar no novo mundo. Pois nenhumas estao livres da faléncia nesse senario critico
em que vivemos, a adaptacao € lenta e responde diferente a cada tipo de mercado, ndo se sabe
nada ao certo de como contornar, porém os tedricos relatam que uma boa gestio estratégica

da pequena ou grande grife € um principal comego.

2.3.4. Dolce & Gabbana

Conhecida por passar um sentimento frivolo de vida e movimento, de
sensualidade e poder, utiliza o fetiche fashion (sutilmente posicionado nos conceitos
principais da marca) como ferramenta para atingir, impressionar e vender para seu

publico. As principais caracteristicas que definem a marca comecam nas raizes da
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sua criacdo: a Sicilia, na Itdlia. Em 1985 teve inicio da agora prestigiosa marca de Luxos,
Dolce & Gabbana, criada por dois estilistas amigos, que ao trabalharem juntos perceberam
que compartilhavam dos mesmos estilos e ambicao.

Segundo Rosa (2010) o autor afirma que os estilistas sdo apaixonados pelo
barroco e pelo estilo de vida do sul da Itdlia, eles uniram seus sobrenomes em 1985 quando
lancaram a primeira cole¢do, batizada de DonnaDonna, em um desfile no més de outubro, na
prestigiada semana da moda em Mildo, incluidos na categoria “novos talentos”. Como nao
tinham dinheiro para contratar modelos, eles foram ajudados por amigos para conseguir
mostrar suas primeiras criagdes na passarela. Surgia assim a grife Dolce & Gabanna.

Aspectos notdveis na identidade da grife sdo luxo, sensualidade e poder. O luxo
transparece nos detalhes mais minuciosos das pecas de vestudrio, cada bordado, cada
aplicacdo, cria a imagem completa de um artigo raro e unico, que unido de tecidos finos,
acessorios de ouro e elementos fotograficos (como locagdo), criam um aspecto luxuoso
incompardvel. Nao hd como observar as campanhas da Dolce & Gabbana sem notar a
constante sensualidade que te prende as imagens. Os toques elétricos entre os modelos, as
posicdes estrategicamente pensadas para intrigar o espectador, os olhares profundos, as cores
utilizadas nas roupas e no cendrio, entre todas as ideias dos criadores, a sensualidade ¢ uma
das palavras que mais define a grife (CRUZ, 2018).

Com um toque Unico a marca ndo se vendeu pra grandes industrias, podendo
assim ter autonomia nos seus estilos, gerenciamentos de empresa e todo processo
manufatureiro. A marca coleciona algumas polémicas, devido a publicagdes e agdes dos
proprietarios, porém isso tudo é permitido gracas a liberdade que eles tem de terem uma boa
estratégia de gerenciamento, a qual a marca ndo perde lucros e nem status sociais, € continua
sendo uma das maiores do mundo. Apesar de venderem luxos e faturarem milhdes a autor
(LIPOVETSKY, 2005) afirma que se ndo fosse uma boa estratégia gerencial da empresa,
talvez ndo fosse possivel contornar a atual crise causada pela covid-19. A resposta foi
ultrapassar o contemporaneo e se aliar ao digital sem perder a marca da que destaca a

Empresa.

3. METODOLOGIA

O presente trabalho € constituido por diferentes abordagens metodoldgicas, sendo-
as abordagem qualitativa, de natureza exploratéria e estudo bibliogrifico. Quanto a

abordagem qualitativa, para uma boa compreensdo, o autor Vieira (1996), explica que a
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pesquisa qualitativa pode ser definida como a que se fundamenta principalmente em andlises
qualitativas, caracterizando-se, em principio, pela ndo utilizagdo de instrumental estatistico na
andlise dos dados. Esse tipo de andlise tem por base conhecimentos tedrico-empiricos que
permite atribuir-lhe cientificidade.

A pesquisa de natureza exploratéria segundo Gil (2002), tem a finalidade de
ampliar o conhecimento a respeito de um determinado fendmeno. Para o autor, esse tipo de
pesquisa, aparentemente simples, explora a realidade buscando maior conhecimento, para
depois planejar uma pesquisa.

O autor Vergara (1997, p. 78), demostra que a atividade bdsica na pesquisa
bibliogréfica € a investigacdo em material tedrico sobre o assunto de interesse. Ela precede o
reconhecimento do problema ou do questionamento que funcionard como delimitador do tema
de estudo. Isso quer dizer que, antes mesmo de delimitar o objeto de estudo, vocé ja pode e
deve ler sobre o assunto, o que pode, inclusive, ajudid-lo nessa delimitacdo. A pesquisa
bibliogréfica € o passo inicial na construcdo efetiva do processo de investigacdo, quer dizer,
apos a escolha de um assunto € necessario fazer uma revisao bibliografica do tema apontado.

Para a pesquisa das obras, onde priorizou-se artigos, foram utilizados os
descritivos “Gestdo Estratégica”, “Moda e Luxo” e “Dolce & Gabbana”, nas plataformas
Google Académico e Scientific Periodicals Electronic Library (SPELL). E analisado a
familiaridade com os estudos das 10 escolas estratégicas de Mintzberg, Ahlstrand e Lampel
(2010). A fim de que fosse identificada a estratégia mais adequada para uma loja de roupa
exclusiva.

De acordo com Chizzotti (2001, p. 98), a andlise de contetido € um método de
tratamento e andlise de informagdes colhidas por meio de técnicas de coleta de dados. E a
organizacdo da andlise de conteido envolve trés fases: pré-andlise; exploracdo do material,

também chamada de descri¢d@o analitica; e andlise e interpretacdo dos resultados.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para discorrimento dessa andlise é necessdaria uma melhor compreensao das 10
escolas estratégicas e suas implicagdes no mercado da moda, mundo do luxo e a grande
empresa Dolce & Gabbana, e nesse contexto foi elaborada a (Tabela 1) a seguir.

Antes disso, € importante discutir sobre o assinto que das escolas estratégicas a
qual sao formadas por dez, tem entre si, pilares construtores de um “mundo particular” do

mercado moda do simples ao luxo; a escolas do designer, escola do planejamento, escola do
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posicionamento e empreendedora sdo as trés primeiras escolas estratégica e fundamentadora
dos pilares de todas as outras seis escolas e da gestao estratégica, logicamente do Mercado, do
luxo, da moda e da empresa Dolce & Gabbana. As trés primeiras escolas sdo de natureza
prescritiva - mais preocupadas em como as estratégias devem ser formuladas do que em como

elas necessariamente se formam (PALOMINO, 2017).



Tabela 1: Escolas Estratégicas
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N° Nome Caracteristica Vantagens Desvantagens
1 Escola de | Processo de Busca compreender as capacidades internas e possibilidades = O responsdvel por executar as tarefas € o proprio estrategista,
Design Concepgao externas. Utiliza-se da analise Swot. fazendo com que a estrutura existente influencie a prépria
estratégia.
2 Escola do | Processo Prioriza o procedimento formal, treinamento formal, andlise Em termos quantitativos, esta literatura de planejamento
Planejamento Formal formal, muitos nimeros. estratégico cresceu de forma acentuada, mas em termos
qualitativos, muito pouco.
3 Escola do | Processo Embora a escola de posicionamento aceitasse a maior parte das = Assim como na escola do design, esta possui a separagdo entre
Posicionamento | Analitico premissas subjacentes as escolas do design e de planejamento, = pensamento e acdo, a formulacdo feita no "topo", por meio de
bem como seu modelo fundamental, ela acrescentou conteiido de | pensamento consciente, baseado aqui em andlise formal, e a
duas maneiras: no sentido literal, enfatizou a importancia das | implementacdo feita mais abaixo, pela acdo, no qual pode tornar
proprias estratégias, e ndo apenas do processo pelo qual elas | o processo de criagdo de estratégias excessivamente deliberado
foram formuladas; e acrescentou substincia: depois de todos esses | e, assim, prejudicar o aprendizado estratégico.
anos de pronunciamentos genéricos da escola de planejamento e
da repeticdio do modelo da escola do design, a escola de
posicionamento, ao focalizar o conteido das estratégias, abriu o
lado prescritivo da drea a investigacdes substanciais. Faz uso da
Matriz BCG.
4 Escola Processo Ela n3o sé focalizou o processo de formulacdo de estratégia | A perspectiva estratégica € menos coletiva ou cultural, como em
Empreendedora | Visiondrio exclusivamente no lider unico, mas também enfatizou o mais algumas das escolas a serem discutidas, e mais pessoal - é obra
inato dos estados e processos — a intuicdo, mas também a visao. do lider. Consequentemente, nesta escola a organizagdo torna-se
sensivel aos ditames desse individuo e subserviente a sua
lideranca.
5 Escola Processo Desenvolvem suas estruturas de conhecimento e seus processos | A administragdo estratégica, na pratica, se nao na teoria, ainda
Cognitiva Mental de pensamento, principalmente por meio de experiéncia direta. | precisa ganhar o suficiente da psicologia cognitiva. Ou, talvez
Utiliza bastante o raciocinio por analogia. mais precisamente, a psicologia cognitiva ainda precisa resolver
de forma adequada as questdes de maior interesse para a
administracdo estratégica, em especial, como se formam os
conceitos na mente de um estrategista.
6 Escola Processo De acordo com esta escola, as estratégias emergem quando as | Entretanto, ndo se deixe enganar pela aparente confusdo do

pessoas, algumas vezes atuando individualmente, mas na maioria

processo: ele requer muita sofisticacdo. Tais pessoas t€ém que ter
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O outro descreve o processo de geracdo de estratégia — como
transformacao.

Aprendizado Emergente dos casos coletivamente, aprendem a respeito de uma situacdo = uma propensao inata para tentar coisas que possam funcionar -
tanto quanto a capacidade da sua organizacdo de lidar com ela. | ou, ainda melhor, para encorajar os outros a tentar.
Finalmente, elas convergem quanto a padrdes de comportamento
que funcionam.
7 Escola de poder | Processo de | Usamos aqui a palavra poder para descrever o exercicio de = A formulacdo de estratégia envolve poder, mas ndo somente.
Negociagdo influéncia além da esfera puramente econémica (que inclui poder | Essa escola, como cada uma das outras, exagera suas
econdmico usado além da concorréncia convencional no @ colocagdes. O papel das forgas integradoras, como lideranca e
mercado). A formulagdo de estratégia é moldada por poder e | cultura, tende a ser desprezado por esta escola, assim como a
politica, seja como um processo dentro da organiza¢do ou como 0 = no¢do em si de estratégia.
comportamento da prépria organiza¢do em seu ambiente externo.
8 Escola da | Processo O poder da cultura diante do poder toma junta de um espelho, | Se a escola de posicionamento foi acusada de precisdo artificial,
Cultura Coletivo entidade colecdo e a de denominada imagem individuos invertida | entdo a escola cultural deve ser acusada de falta de clareza
organizacdo em uma que vocé e a de integrada chamada | conceitual. Por exemplo, "se dois acad€micos tém a mesma
organizacgao. ideia, um deles é redundante!"
9 Escola Processo Os autores que defendem esta visdo tendem a considerar a | Talvez a maior fraqueza da teoria contingencial, para fins de
Ambiental Reativo organizacdo passiva, algo que passa seu tempo reagindo a um  administracdo estratégica, seja o fato de suas dimensdes do
ambiente que estabelece a pauta. Por um lado, esta escola ajuda a | ambiente serem, com frequéncia, muito abstratas - vagas e
colocar em equilibrio a visdo global da formulagdo de estratégia, =agregadas.
posicionando o ambiente como uma das trés forcas centrais no
processo, ao lado de lideranga e organizacao.
10 | Escola da | Processo de Existem dois lados principais desta escola, um descreve estados - A critica mais pesada a escola afirma que as configura¢des
Configuragdo transformag¢do = da organizacdo e do contexto que a cerca — como configuragdes. representam uma abordagem falha a teorizagc@o, precisamente

porque sdo muito faceis de entender e ensinar, pois é empirica e
conceitualmente errado, afirmou ele, dizer que as empresas sao
estdticas ou estao mudando rapidamente.

Fonte: Elaborado de acordo com Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010).
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E tais escolas sdo pilares de construgdes, pois a escola do designer € a principal
percursora do munda da moda, criadora de tendéncias de sentimentos, status sociais e
consequentemente percursora do “mercado, Luxo e Dolce & Galbana” ja que estdo atreladas
sequencialmente, essencialmente e dependente; a escola do planejamento formalizou essa
perspectiva, vendo a formulacdo de estratégias como um processo de planejamento formal
separado e sistematico focado; enquanto a escola do posicionamento focaliza a selecdo de
posicdes estratégicas no mercado, dando forca para que o mercado da moda e luxo se tornasse
uma das principais responsdveis de do sistema financeiro atual. A escola empreendedora
fundamenta todo e qualquer tipo de empresas, benesses e mercado, ndo seria diferente com
mercado da moda e do luxo (PASCOLATO, 2011)

Segundo o autor Periard, (2011) as seis escolas seguintes (escola cognitiva, escola
aprendizado, escola do poder, escola da cultura, escola ambiental e escola de configuracdes)
consideram aspectos especificos do processo de formulacdo de estratégias, e tem influéncias
diversificas, aparecem como fontes principais de desenvolvimento e estabelecimento no

mercado.

4.1. Moda

Apesar de estar fundamentadas nos pilares dos quatros primeiras escolas ao
longo dos tempos o mundo da moda sofreu reconstru¢cdes fundamentadas nas escolas da
cultura e ambiental. Pois alongo do tempo a moda foi se adaptado e modificando conforme as
mudangas culturais da humanidade, porém com as gestdes estratégicas foi se ambientado. O
autor Braga, (2008, p. 21), explica que a moda € como um fendmeno sociocultural que
expressa os valores da sociedade - usos, hdbitos e costumes - em determinado momento.
“Reflexo de uma época ou da cultura de um povo, por meio da moda podemos compreender,
também, a mente humana”.

Portanto, mais do que uma nuanca da sociedade global, a moda é entendida como
a propria dindmica de construcdo da sociabilidade moderna e, como tal, a aparéncia pode ser
entendida como a prépria esséncia desse universo. Na dindmica da moda, o sujeito moderno
adquiriu a legitimidade de viver na aparéncia, de abandonar a religido, os ideais
revoluciondrios e politicos, de buscar mais o prazer de viver do que sua compreensdo. E na

aparéncia que o sujeito moderno encontra o porqué de viver. (SANT’ANNA, 2007, p. 88)
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4.2 Luxo

Uma parte importante do mercado da moda, o luxo é um pequeno grandioso
mercado fundamentado na escola do poder e cognitiva, pois envolve mais que um jogo de
poder e status sociais, segundo Kapferer e Bastien, (2009) podem confirmar que o luxo, de
certo modo, é um distintivo social e que essa € a razdo pela qual existe uma necessidade tao
grande de utilizar marcas e que para além dessa importante funcdo social, luxo deve ter uma
componente hedodnica, caso contrdrios ndo € luxo, o luxo tem também a sua vertente artistica
que ultrapassa a sua vertente funcional.

Com o aumento dos avangos tecnoldgicos a Luxo adotou estratégias da escola
ambiental, a qual se ambientou aos diferentes publicos e castas sociais.

As tecnologias de informacdo aliadas a esta evolucdo tém demonstrado um
enorme desenvolvimento que se evidencia no mais que evidente crescimento da Internet e das
tecnologias a si associadas, A Internet evidenciou uma grande influéncia no mundo das
marcas de moda de luxo (MML), pois “tornou a moda de luxo mais acessivel a todos”

(BROGI et al., 2013, pg.1).

4.3 Mercado

Praticamente o mercado da moda ou quais quer tipos de mercado empresarial
utilizam de todas as dez escolas estratégicas, que juntas reconstroem e ambienta o mercado
aos diferentes cendrios. Atualmente o mundo vive os efeitos da pandemia que ocasionou
crises financeiras em diversos setores.

E nesse senario pandémico e catastréfico o mercado vem se afirmando com os
ensinamentos da escola de configuracdes e ambientagcdo, pois segundo Zavarizzi (2021), o
Covid-19 veio também para acelerar alguns momentos e processos que lentamente estavam
acontecendo em todo planeta, como a busca por modelos mais sustentdveis de negécios e de
produtos, a mudanga para o mundo digital e o declinio cada vez mais acentuado do atacado. E
dentro dessa perspectiva e necessidade de mudanca para um novo normal, o mercado teve que
se configurar e se ambientar ao novo mundo.

Porém o mercado teve que volta suas forgas as gestdes estratégicas das escolas
pilares citadas a cima; teve que se planejar, posicionarem-se mediantes as novas dificuldades
e circunstancia, e voltar empreender novamente em mundo completamente diferente e ao

mesmo tempo familiar (VERDUGO, 2020)
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4.4 Dolce & Gabbana

A empresa Dolce & Gabbana uma marca de nome e peso no mercado, moda e
Luxo. Segundo (PINTEREST,2010) essa empresa tem um género contemporaneo da Itdlia
dos anos 60, e em suas marca, roupas € acessorios trazem um ar de dnico e antigo. Porém a
Dolce & Gabbana estd tendo que se reinventar, se aplicando ao um mundo completamente
tecnoldgico, jovem e com valores diferentes.

E a escola ambiental e da configuracdo traduzem uma gestao estratégica utilizada
por essa marca, o entendimento dessa estratégia no mercado da moda causa uma reflexdo
sobre todas as atuais grandes grifes de moda e os conceitos que utilizam. Ha uma percepgao
maior e real com o que o publico comprador da alta moda precisa para se impressionar, para
sentir algo diferente, e assim, comprar desenfreadamente os produtos tdo “raros e incriveis”,
que carregam consigo um peso social maior do que o normal (OLIVEIROS, 2018)

Com anos no mercado da moda luxo, A Dolce & Gabbana aprendeu ao poucos
como de configurar e ambientar-se a0 mundo em constates mudancas e transformacgdes. Para
o autor Philippe (2019) ¢ a oportunidade de um “recomeco” e apoiar-se em criacdes de novas
gestdes estratégicas, visando os inesperados e provdveis novos abalos financeiros, culturais e

humanos no mundo da moda.

5. CONCLUSAO

Assim, conclui-se que os objetivos foram atingidos, visto que estudou-se a literatura
sobre a loja Dolce & Gabbana, onde percebeu-se que é uma empresa com uma marca de
nome e peso no mercado, moda e Luxo, destacando-se como uma loja de roupas exclusiva,
chamada aqui nesse artigo. A empresa vem se reinventado a cada época, prova disso é que
ainda € marca de destaque em seu seguimento a mais de 60 anos.

Em seguida foi realizadas pesquisa e leitura da obra de Mintzberg, Ahlstrand e
Lampel (2010), sobre as 10 escolas estratégicas, na qual foi discutido com outros autores,
sendo elas: (1) escola do Design; (2) escola do planejamento; (3) escola do posicionamento;
(4) escola do empreendedorismo; (5) escola cognitiva; (6) escola do aprendizado; (7) escola
do poder; (8) escola da cultura; (9) escola do ambiente e; (10) escola da configuragdo. E, foi
importante para este estudo que as escolas podem e devem ser complementares, visto que
devem ser levados em considera¢do os diferentes contextos inseridos, mas que sobretudo
precisam sem aplicados ferramentas importantes na identificagdo da melhor teoria, como: a

andlise SWOT, uso de analogia, andlise da estrutura formal, teoria de Porter e Matriz BCG.
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Com isso, pode-se identificar a estratégia mais adequada para uma loja de roupa
exclusiva, considerando o nicho no que tange a moda e luxo (produtos exclusivos), percebeu-
se que a escola ambiental e da configuracdo traduzem uma gestao estratégica utilizada pela
Dolce & Gabbana, pois hd uma percep¢ao maior e real com o que o publico comprador da
alta moda precisa para se impressionar, para sentir algo diferente.

A escola do designer foi considerada a principal percursora do munda da moda,
criadora de tendéncias de sentimentos, status sociais € consequentemente percursora do
“mercado, Luxo e Dolce & Galbana” ja que estdo atreladas sequencialmente, essencialmente
e dependente, todavia, e ndo menos importante a escola do planejamento, seis escolas
seguintes (escola cognitiva, escola aprendizado, escola do poder, escola da cultura, escola
ambiental e escola de configuracOes) consideram aspectos especificos do processo de
formulacao de estratégias, e tem influéncias diversificas, aparecem como fontes principais de
desenvolvimento e estabelecimento no mercado.

Vale ressaltar que as dez escolas das estratégias sdo importantes para entendimento em
quais possibilidades o nicho possui, quanto a competir como boas estratégias, formuladas por
ferramentas importantes da administracdo, entretanto, a pesquisa pode ser melhorada se fosse
possivel trazer dados primdrios para discussdo, ou seja, fazer entrevista com os gestores de

uma loja nesse seguimento.
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