Carteiras
com alma

Sdo produzidas em Famalicio mas tém nomes
de bairros lisboetas. As carteiras da Ame moi
combinam a qualidade artesanal com a inspiracgio
cultural e j4 sdo exportadas para virios paises
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Os melhores materiais, o savoir-faire fa
malicense no trabalho da pele e a mestria as-
segurada pela mio de artesios. O resultado
traduz-se nas carteiras de senhora da marca
dme moi, que comecaram por conquistar os
turistas em Portugal e que jd tém expansio in-
ternacional garantida,

« () sucesso da marca em Pﬂ]'TllgﬂI. TEgi.'ﬁ
tando uma excelente aceitagio por parte do
publico, foi o impulsionador para a consolidar
nos outros mercados. Portugal ¢ conhecido
pela sua qualidade no trabalho manufactu-
rado das peles e as pessoas reconhecem essa
arte li fora, Muitos dos nossos clientes em
Portugal sdo turistas, e isso fazia-nos crer que
a ime moi iria ser reconhecida internacional-
mente», afirma Mariana Donato, responsidvel
do departamento comercial.

O Médio Oriente foi um dos primeiros
mercados que acolheu a marca, tendo regis-
tado um balango positivo. «A marca foi mui-
to bem aceite e, apesar de ainda nio termos
aleangado a notoriedade desejada, as ven-
das foram sempre positivas, E um mercado
com muito poder de compra e muito exigen
te, onde nio & ficil competir com marcas do
mesmo nivel, mas que ji sio muite presti-
giadas=, explica a responsdvel. Depois deste
mercado, a dme moi chegou até Milao, cidade
que possibilitou a entrada da marca na Rus
sia, Coreia do Sul, Espanha, Marrocos e Reino
Unido, «Foi necessirio abrir um Press Office
no Reino Unido para que fosse possivel darum
maior e instantines apoio aos nossos clientes
na Europa. A apresentacio de uma colecgio
num conceituado showroom em Milio, assim
como a criacio deste Press Office no centro de
Londres, foram passos muito importantes e
essenciais para dar apoio e promover a mar
ca em grande escala», vinca a responsivel do
departamento comercial,

Em relacdo as terras de Sua Majestade, a
dme moi anunciou em Fevereiro desle ano a
sua presenga no Harrods, <E um grande pas
s0 para a estratégia da marca. Conhecido pela
qualidade e selecgio dos produtos que dis-
ponibiliza, o Harrods ¢ a oportunidade gue
a marea tem para se consolidar na Europa e
conseguir atingir uma exposicio hd muito de-
sejada=, refere a responsivel. Nesse espago, a
colecgio serd a mesma ji divulgada, ainda que
conte com algumas surpresas, «F necessdrio

E Rafael Paiva Reis

que uma marca coma a dme moi se adapte
aos diferentes mercados ¢ aos diferentes ti-
pos de cliente. No caso do Harrods, a equipa
que compde o departamento de compras ¢
uma equipa com um grande conhecimento e
conhecedora do seu piblico, por isso melhor
que ninguém sabe o que vai agradar aos scus
clientes», assegura a responsdvel.

A primeira colecgio oficial ¢ inspirada
maioritariamente nos bairros tipicos lisho-
etas, resultando nos prodotos Lisboa (900
euros), Lishoa Mini (640 euros), Lapa (550
euros), Bica (315 euros), Chiado (600 euros),
Santana (750 euros), Carmo (850 euros), Es-
trela (650) ¢ Amalia (800 euros). «Sio cartei-
ras com detalhes graficos inspirados na cul-
tura arquitecténica e histérica de cada bairro,
modernas e desenhadas com detalhes funcio-
nais que consigam satisfazer as mulheres dos
dias de hojes, explica Mariana Donato.

Relativamente ao percurso da marca,
Mariana Donato mostra-se satisfeita e desta-
ca um balango positivo, esperando, em 2016,
assegurar o seu continuo desenvolvimento.
«Queremos consolidar a presenca da marea
nos mercados onde a dme moi estid presente,
assegurar o crescimento da mesma e desen-
volver novos produtos que suscitem o inte-
resse do cliente, de forma a hdelizar o mes
moee, refere,

De Famalicio para o mundo

Foi no ano de 2012 que Alberto Gomes e
Margarida Jicome, fundadores da marca,
decidiram promover os oficios e patriménio
cultural da regifio. Identificaram os artesios,
reconhecidos pela qualidade e pela arte de
saber trabalhar a pele, procuraram pelas me-
lhores bordadeiras portuguesas ¢ iniciaram
a viagem de eriar uma marea de acessérios
de luxo. Quanto ac design, é assegurade por
uma equipa eriativa liderada pelo designer
Francisco Rosas, que conta com o apoio de
Carlota Costa.

Para posicionar a marca num mercado
de luxo, a responsivel refere que € necessid-
rio um esforco financeiro significativo, fru
to da forte concorréncia e da necessidade de
inovar. «Desde que a marca foi criada até
aos dias de hoje, sempre foi nossa politica
recorrermos primordialmente a fornecedo-
res portugueses. Portugal ¢ um pais rico na
qualidade das peles e também nos artesios,
que fazem nas nossas carteiras detalhes Lio
especiais como um simples bordadoes, vinea
Mariana Donato. [~
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