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RESUMO

A moda é construida e perfomatizada por esferas abstratas e por objetos, admitindo
uma dindmica interna regida por processos e arranjos de atores. Sendo seu
mercado materializado em modelos calculativos e em préaticas, apresenta
caracteristicas que se embrenham no mercado e determinam a capacidade de agir
dos dispositivos socios técnicos. O Brasil, figura como um ambiente relevante para a
moda e, especificamente para o setor de vestuario. Sendo assim, este trabalho tem
por objetivo a caracterizacdo das praticas agenciais inseridas na construcao do luxo
no mercado da moda. Para isso, o estudo utilizou da pesquisa qualitativa
exploratoria e descritiva, com fontes de evidéncia: observacdo néo participante,
entrevista semiestruturada, notacdo de comportamentos nao verbais e consulta a
materiais referentes a presente tematica. Ainda, visando expandir as informacdes
utilizou-se como procedimento técnico, o estudo multicaso. Os resultados apontaram
para existéncia de quatorze praticas que agenciam o mercado de luxo: distincéo,
transmitir identidade, apoiar causas, preservar tendéncias, gerar conhecimentos,
experienciar, gerar superioridade, endossar celebridades, valorizar tradicdes,
incentivar a justica, possibilitar criatividade, valorizar a diversidade, fornecer
autenticidade e prover tendéncias. Também salienta os enquadramentos e
transbordamentos do mercado da moda, evidenciando a perspectiva pratica das
diversas perspectivas de luxo.

Palavras-chaves: mercado de moda; setor de vestuario; mercado de luxo; estudos
de mercado; agenciamentos; praticas agenciais; estudo multicaso.



ABSTRACT

Fashion is constructed and perfomized by abstract ideas and objects, admitting an
internal dynamics governed by processes and arrangements of actors. It is a market
materialized in calculative models and in practices, and determines the capacity to
act of the sociotechnical devices. Brazil is a relevant country for fashion, and
specifically for the clothing sector. Thus, this dissertation aims to characterize the
agency practices inserted in the construction of luxury in fashion market. In order to
deal with this goal, the study used a qualitative exploratory and descriptive approach,
based on non-participant observation, semi-structured interview, annotation of
nonverbal behaviors and consult of materials referring to the present theme. Also, in
order to expand the information, it was used as a technical procedure, the multicase
study.The results show the existence of fourteen practices that promote the luxury
market: distinguishing, transmitting identity, supporting causes, preserving trends,
generating knowledge, experiencing, generating superiority, endorsing celebrities,
valuing traditions, encouraging justice, enabling creativity, valuing diversity, provide
authenticity and provide trends. It also highlights the frames and overflows of the
fashion market, highlighting the practical perspective of the various perspectives of
luxury.

Keywords: fashion market; clothing industry; luxury market; market constructivism;
agencing; agencing practices; multicase study.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem por intuito caracterizar as praticas agenciais na
construgéo do luxo no mercado da moda. Este mercado foi escolhido como objeto,
pois se constitui como um setor relevante para economia. Se comparado com o
Produto Interno Bruto (PIB) de cada pais representa a sétima maior economia do
mundo (MCKINSEY, 2016), o que corresponde a um valor global de U$ 3 trilh&es, ou
seja, a 2% do PIB mundial (FASHION UNITED, 2018). Em termos de segmentos do
mercado da moda, o luxo destaca especificamente 0 segmento de luxo acessivel
(FASHION UNITED, 2018). De acordo com Bain & Company (2017), o mercado
americano moda de luxo (América do Sul e Norte) apresentou um crescimento de
2% no ano de 2017 (84 bilhdes de euros), representando um mercado importante
para marcas de luxo. Na América Latina, o0 México apresenta-se como 0 pais que
possui 0 maior mercado de bens de luxo (inserindo-se a moda) seguido pelo Brasil
(DELOITTE, 2017). Apesar da crise enfrentada pelo pais, nota-se um aumento no
consumo de luxo motivado principalmente pelo crescimento de compras domésticas
e pelo alinhamento com precos globais (DELOITTE, 2017).

Deste modo, ao observar o cenario do mercado de moda, este primeiro
capitulo fornece aos leitores uma visao geral sobre o foco da pesquisa. Esta dividido
em cinco topicos, sendo o primeiro a apresentacdo e delimitacdo do tema; o
segundo a formulac&o do problema e a justificativa de realizacdo do estudo, seguido
do objetivo geral e dos objetivos especificos. Por fim, o dltimo tépico abrange a

estrutura e a organizacao do trabalho.

1.1 Apresentagao e delimitagdo do tema

A moda compreende diversos setores e a sua dinamica é objeto de estudo de
diversas areas do conhecimento (VEBLEN, 1899; SIMMEL, 1957; BLUMER, 1969;
SPROLES, 1974). Riello (2011) afirma que a moda permite a abrangéncia setorial,
uma vez que inclui a parceria entre comportamento e ideais, articulando uma série
de conceitos ligados a esfera material. Assim, Bort e Kieser (2011), ressaltam que
diversas areas da cultura humanas séo influenciadas pela moda, como a politica,
roupas, esportes, usuarios ou as artes visuais e artisticas. Como um mercado amplo

e complexo, também é utilizada pelos individuos e pela sociedade para comunicar
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gostos e estilos de vida (CIARNIENE; VIENAZINDIENE,2014). Deste modo, a moda
enquanto mercado é multidimensional, heterogénea e dinamica.

Dickerson (2003, p.5), salienta que o mercado de moda “é indiscutivelmente
uma das maiores industrias globais, dispersa geograficamente, que opera em
grandes distancias”. Além desses apontamentos, alguns autores (RINALLO;
GOLFETTO, 2006; LANDI; DERCOLE, 2016), enfatizam que o mercado de moda é
construido e performatizado por esferas abstratas (agentes imateriais e sociais) e
por objetos (agentes materiais e técnicos), admitindo uma dinamica interna regida
por processos e arranjos de atores.

A analise da dindmica interna do mercado constitui os estudos de
construtivismo do mercado (ECM), este promove uma conexado entre o marketing
classico e as atuais pesquisas em ciéncias sociais (HARRISON; KJELLBERG,
2016), onde mercado é entendido como socialmente materializado em modelos
calculativos, por agentes especificos e, fomentado na andlise de estruturas sociais,
formuladas e implantadas a partir de relacionamentos e arranjos (CALLON, 1998). A
partir dos dispositivos calculativos, como exemplo as praticas, observam-se
diferentes formas de organizacdo pautadas nas agéncias, que determinam a
capacidade dos coletivos hibridos (seres humanos e dispositivos materiais) de
darem sentido a acdo e de agirem. Por meio das préaticas que agenciam mercados
(praticas agenciais), observa-se que a constru¢cao dos mercados € emaranhada, ou
seja, embrenhada em valores e significados especificos.

Ao observar os mercados, notam-se diversos aspectos enredados a este,
como por exemplo, elementos que auferem luxo (MORTELMANNS, 2005; HEINE,
2011; OKONKWO, 2016). Os elementos pelos quais o luxo se manifesta no mercado
correspondem aos que promovem, por exemplo, a percepcdo de exclusividade,
qualidade e preco premium (DANZIGER, 2004; HEINE, 2011).

Partindo dos pressupostos do agenciamento de mercado (COCHOY;
TROMPETTE; ARAUJO, 2016), pretende-se compreender como os elementos do
luxo sdo emaranhados na moda, ou seja, como a moda absorve em seu mercado
valores e significados do luxo. Explorando o dinamismo dos mercados, esse trabalho
promovera a andlise das manifestacdes do luxo no mercado da moda. Para isso,
sera utilizado o mercado de moda brasileira, especificamente o setor de vestuario.
Concentrando como um setor “marginal” do Agronegocio (LARSON, 2013), este se

apresenta com uma industria relevante para o desenvolvimento econémico (CHEN
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et al., 2016). Reforcando essa perspectiva, a Associacdo Brasileira de Industria
Téxtil e Vestuario (ABIT, 2012), aponta que o Brasil o pais destaca-se como
consumidor e produtor de roupas, desempenhando um papel relevante na producao
e no consumo mundial de vestuario.

Nesse sentido, o presente trabalho visa contribuir para a pesquisa sobre
mercados, considerando compreender as praticas agenciais que estao envolvidas
no emaranhamento deste. Ainda, colaborar com os estudos construtivistas ao
analisar a correlacdo entre agenciamento soOcio-material e o luxo, ampliando o
entendimento acerca das préaticas agenciais e do processo de construcdo de luxo

nos mercados.

1.2 Justificativa e problematica

O luxo na moda, enquanto tematica de estudo, tem sido explorado por
diversos setores académicos. Dentre os diversos trabalhos estdo o comportamento
de compra, a intencdo de compra, a gestdo da cadeia de suprimentos, a
segmentacdo de mercado, a percepcdo de valor da marca, gestdo de marca,
comparacao social, lideranca de marca, formatos especiais de varejo, dentre outros
(BRUN et al., 2008; AMATULLI; GUIDO, 2011; YOO; LEE, 2012; CANIATO;
MORETTO; CARIDI, 2013; KIM; KO, 2012; LI; LI; KAMBELE, 2012; KO; MEGEHEE,
2012; KIM; KO, 2010; MOORE; BIRTWISTLE, 2004; YOO; LEE, 2009; BEARD,
2008; FUCHS et al, 2013; MILLER; MILLS, 2012).

Observando esses estudos, nota-se a relevancia da tematica tanto para
academia como também para implicacBes gerenciais. Apesar dessa proeminéncia,
alguns problemas foram identificados levando a um fosso de pesquisa que essa
proposta de dissertacdo aborda. O aspecto que determina a escolha da abordagem
desse trabalho foi a presenca de diversas pesquisas que evidenciam a perspectiva
fenomenoldgica no estudo da moda (ASPERS, 2001; ENTWISTLE, 2000; ASPERS,
2009; SCHIERMER, 2010; ASPERS; GODART, 2013; RUGGERONE, 2017).

Notando que essa perspectiva € predominante nos estudos da moda, ela nao
€ a Unica possibilidade epistemoldgica. A perspectiva construtivista identifica-se
como um entendimento emergente nos estudos de mercado, apresentando de
acordo com Kjellberg (2008), possibilidade de expansao e evidéncia. Flingstein e

Dauter (2007) enfatizam que os mercados como constru¢des, sdo arenas sociais
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onde agentes humanos e ndo humanos interagem em redes de relacdes firmadas
em calculos cognitivos.

Observando os estudos no mercado da moda, nota-se que poucos trabalhos
utilizaram essa abordagem (Quadro 1), sdo eles os de Rinallo e Golfetto (2006),
Entwistle e Slater (2014), Solér, Baeza e Svard (2015) e Blancet (2017).

Quadro 1-Estudos com a tematica de construtivismo na moda

Autor Fluxo de pesquisa Journal Tema

Representando os mercados: a
formagéo de tendéncias de moda
por empresas francesas e italianas

Industrial Marketing

Rinallo e Golfetto (2006) | Praticas representativas
Management

Remontando o cultural: modelos
Entwistle e Slater (2014) | Teoria Ator Rede Journal of Cultural Economy de moda, marcas e o significado
de “cultura” apés a ANT.

Construgéo do siléncio sobre

Solér, Baeza e Svard - Journal of Marketing questdes de sustentabilidade
Praticas de mercado P .
(2015) Management através de branding no mercado
da moda
Teoria Ator Rede e Recherche et Applications en NIES [FEPEIES (METEEETE O FEe

da Ethical Fashion Show na
categorizacéo da moda ética

Blancet (2017) tradugéo Marketing

Fonte: Elaborada pela autora

Rinallo e Golfetto (2006) ao utilizarem da concepcdo das praticas de
marketing, especialmente praticas representativas, descrevem o0 mecanismo de
construcdo de mercado da principal feira de moda de Paris, a Premiere Vision.
Entwistle e Slater (2014) exploram como uma categoria estética poderia se
beneficiar da abordagem da Teoria Ator-rede (ANT). Solér, Baeza e Svard (2015)
gue empregaram a Otica construtivista e as praticas de mercado (KJELLBERG;
HELGESSON, 2006) focam na performatividade do discurso da marca de moda,
particularmente na constru¢cdo do consumo eco-fashion. Blancet (2017) ao utilizar
dos principios da ANT, teorizou-os como uma forma de traducéo e estudou o papel
de uma feira na moldagem da moda ética.

Mediante a verificacdo da literatura existente, identificou-se: a quase auséncia
de trabalhos que utilizam a perspectiva construtivista na moda, a auséncia de
estudos que empregam a abordagem de agenciamento para investigar alguns
aspectos da moda e ainda, a auséncia de estudos que aplicam a abordagem
construtivista para examinar o luxo na moda.

Por meio desses apontamentos, verifica-se que este trabalho ira trazer
contribuicbes importantes. Primeiro, ao notar que existem poucos trabalhos esse

estudo ird avancar na literatura a respeito do construtivismo de mercados. Embora o



19

uso de tal perspectiva ndo seja revolucionario, 0 seu uso no mercado da moda é,
pois este enriquecera a discussao tedrica acerca da moda de luxo.

Em segundo lugar, apontando para a perspectiva do construtivismo, esse
trabalho continuard a explorar a otica do agenciamento, buscando apresentar
contetdos que permitam estender os limites conceituais para a analise do luxo no
mercado. Ainda, busca-se ultrapassar o campo do mercado de luxo, aproveitando
para explorar os niveis de luxo e a proposicdo multidimensional do mercado da
moda.

Neste sentido, observando que no Brasil o setor de moda atrai e integra uma
ampla gama de atores, destacando-se como um segmento de grande relevancia, o
presente trabalho retne o fosso de diversas pesquisas no intuito de responder ao
seguinte problema de pesquisa: Como as praticas agenciais constroem o luxo no

mercado da moda?

1.3 Objetivo Geral

e Caracterizar as praticas agenciais na constru¢cdo do luxo no mercado da

moda.

1.4 Objetivos Especificos

e Apresentar as diferentes manifestacdes de luxo no mercado;

e Mapear e descrever as praticas agenciais que atuam na construcdo de luxo
na moda;

e Inserir uma classificacdo tedrica das manifestacées de luxo, examinando o

mercado de moda como um agenciamento socio material.

1.5 Méritos da pesquisa

Em virtude da dinamicidade e da abrangéncia do Agronegdcio, enxerga-se
um mercado onde faz necessario “um processo de construgdo interdisciplinar, cujo
desafio é fazer convergir diversas areas do saber” (Programa de Pds-Graduagéo em
Agronegocios-PROPAGA 2018). Ao considerar os objetivos apresentados nos itens

anteriores, assegura-se que estes estdo inseridos na linha de pesquisa



20

competitividade e sustentabilidade, do Programa de Poés-graduacdo em
Agronegocios-PROPAGA, da Universidade de Brasilia. Linha essa que engloba o
“desenvolvimento de estudos e pesquisas voltadas para a dindmica competitiva do
agronegocio nos ambitos regional, nacional e internacional” (PROPAGA 2018).
Shultz e Edwards (2005) apontam para o reenquadramento do agronegocio,
onde as atividades centram-se nos mercados e buscam antecipar respostas aos
clientes e sistemas. Os autores supracitados enfatizam que a industria da moda
continua a crescer, apresentando altas margens e incluindo bens que possuem um
ndcleo no agronegdécio, como por exemplo, fragrancias, vestuério e higiene pessoal.
Assim, esse projeto apresenta mérito, pois supre critérios necessarios para a
pesquisa cientifica, como por exemplo, relevancia, viabilidade e originalidade. Em
relacdo ao critério de relevancia, o presente estudo apresenta pertinéncia tanto
gerencial quanto cientifico, pois ira fornecer informacdes que permitirdo avancar nos
estudos da tematica e contribuir para andlise das empresas de moda, favorecendo
0s agentes desse mercado, mercados adjacentes e novos entrantes. No tocante a
viabilidade, a dissertacdo faz-se possivel devido a disponibilidade de tempo da
autora e o0 acesso a informacdes que possibilitaram a realizacédo de todas as fases
deste trabalho. Quanto a originalidade, esse trabalho contribuira para a analise de
uma tematica pouca estudada e partird de um enfoque tedrico-metodoldgico distinto.

1.6 Estrutura e Organizacédo do Trabalho

Esta dissertacédo, incluindo a introducao, esta dividida em cinco capitulos. O
capitulo 2 compreende o referencial teérico acerca do construtivismo de mercado, a
moda como uma dimensao sécio material e o luxo no mercado. O capitulo 3
apresenta 0s materiais e 0os métodos a serem utilizados para o suprimento dos
objetivos descritos. O capitulo seguinte apresenta a analise e a discussdo dos

dados. Por fim, as consideragdes finais sdo apresentadas.
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2 MARCO CONCEITUAL E TEORICO

Neste capitulo € realizada uma reviséo de literatura, onde sdo desenvolvidos
0s conceitos, permitindo a melhor compreensao e aplicabilidade destes no presente
estudo. Na secdo inicial apresenta-se a perspectiva construtivista, além de praticas e
do agenciamento. Na secdo seguinte, expde-se a teoria da moda, evidenciando sua
dimensé&o soécia material e o seu agenciamento continuo. Posteriormente, trata-se da

ambiguidade e das manifestagdes do luxo.

2.1 Construtivismo de mercado

Os debates na sociologia econémica, principalmente os estudos de mercado,
se afastaram de uma critica a0 homo economicus para um foco em como a troca de
mercado é formalizada e abstraida pela sociedade (ARAUJO, 2007). Sinalizando um
interesse pelos estudos da construcdo de mercados, observa-se a publicacdo de
diversos trabalhos na é&rea de sociologia e mais recentemente de marketing
(CALLON, 1998a; 1998b, LAW; URRY, 2004; FLINGSTEIN; DAUTER, 2007;
COCHOY, 2007; ANDERSSON; ASPENBERG; KJELLBERG, 2008, ARAUJO;
FINCH; KJELLBERG, 2010, STORBACKA; NENONEN, 201la; GEIGER,;
KJELLBERG; SPENCER, 2012; ENTWISTLE; SLATER, 2013 VENTER;
WRIGHT; DIBB, 2015; HARRISON; KJELLBERG, 2016; MASON; FRIESL; FORD,
2017; KOMAROVA; VELTHUIS, 2018).

Os mercados conceituam-se como estruturas sociais (FLIGSTEIN; DAUTER,
2007), firmadas em “‘um método de coordenagdo que implica na existéncia de
agentes capazes de calcular” (CALLON, 1999, p. 183). Ao mesmo tempo, os
mercados sao descritos como dispositivos coletivos que envolvem a natureza dos
bens acerca da producéo e distribuicdo e ainda do valor, onde possibilita o
cumprimento de atividades e atribuicbes (CALLON; MUNIESA, 2005). De acordo
com Araujo, Finch e Kjellberg (2010), a compreensdo de como 0s mercados s&o
construidos envolvem quatro pressupostos: mercados sao resultados praticos, o
conhecimento em marketing é performativo; os mercados estdo enquadrados em
elementos especificos; e sdo hibridos e coletivos. Além desses aspectos, sao

caracterizados como espacos dinamicos, a partir dos quais as entidades socio
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materiais podem reter ou tomar forma, ou seja, manter-se estavel ou tornar-se
estavel (NENONEN et al.,2014).

No tocante ao primeiro aspecto, entende-se que 0s mercados se constituem
de esforcos praticos de diversos agentes e organizacfes, em um sentido continuo
(ARAUJO; FINCH; KJELLBERG, 2010). O mercado caracteriza-se como
performativo, pois as ideias s&o convertidas em acgédo (Callon, 1998a; 1998b),
enquanto que a concepcdo acerca da hibridez e coletividade do mercado
caracteriza-o como uma estrutura que é composta por um grupo de agentes
divergentes e heterogéneos (CALLON, 1998a).

Em relagdo & dltima caracteristica, o0 enquadramento® ou
desemaranhamento, Callon (1998a; 1998b), ressalta que esse pressuposto
conjuntamente com a concepcdo de transbordamento’ ou realojamento é
fundamental para andlise do mercado enquanto socialmente construido. Dessa
forma, os mercados sado enquadrados, pois operam o desenrolamento que permitem
a associacdo entre os agentes a serem classificados (ARAUJO, 2007). A no¢éo de
enquadramento de mercado assemelha-se ao enquadramento fotografico pelo qual
se decide quais elementos vdo compor a fotografia. No caso do mercado, o
enquadramento correspondera a identificacdo dos elementos que determinam o
funcionamento deste e ainda a posi¢cao dos agentes nessa estrutura.

Em referéncia ao célculo, Fligstein e Dauter (2007) ressaltam que este se
refere a relacionamentos e combinacbes, pautadas por agentes e bens
caracteristicos com papéis definidos organizados em multiniveis. Callon (1998a)
reforca esse ideal ao conceber que os modelos calculativos representam uma
materializacdo social-material promovida por agentes e capacidades especificas. O
autor sugere que uma materializagéo 6tima e um calculo correto (posicionamento do
critério), ddo contetudos e geram associacdes que possibilitam o enquadramento e a
constituicdo dos mercados.

Callon (1999) exemplifica esse posicionamento ao discorrer a respeito do
mercado de commodities. O autor propbe que para transformar um bem em
commodity, constroi-se uma transacdo de mercado e faz-se uma dissociacao deste
com outros objetos e seres humanos. Salienta-se que esta decomposicao em partes

constitutivas nédo leva em consideracdo as circunstancias que rodeiam o

! Traducédo do termo inglés framing
2 x . .
Traducdo do termo inglés overflowing
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emaranhamento. O autor citado ressalta que a caracterizagcdo e a associacdo dos
bens com outros elementos fomentam o desemaranhamento, fator este que
determina o enquadramento de mercado. Callon (1999) esclarece que o calculo
estruturado em uma lista de entidades, acdes e resultados esperados sé se dard em
decorréncia de um enquadramento.

Como citado anteriormente, a perspectiva do transbordamento ou
realojamento apresenta-se como uma Otica que contrapde a vertente do
enquadramento. Callon (1998a) propbe que o transbordamento enfatiza a
externalidades que podem surgir nos enquadramentos de mercados, ressaltando
elementos e atividades que os impactam, mas que sao desconhecidos por estes.
Confirmando, Finch e Geiger (2010) ressaltam que uma analise incompleto-
momentanea provoca uma desconexdo dos objetos com aqueles que estdo no
mercado, pressupondo o transbordamento. Para compreender a dindmica e o
funcionamento dos mercados reais, 0s realojamentos s&o primordiais, pois
determinam as conexdes que 0s enquadramentos sdo incapazes de impedir
(ARAUJO, 2007). Callon (1998b) aponta que o enquadramento total é caro e de
certa forma impossivel de se obter. Dessa forma, entende-se que o transbordamento
€ uma forma mais realista de reconhecimento de mercado, pois 0 enquadramento
“além de exigir dispositivos fisicos e simbdlicos caros, é sempre incompleto, contudo
sem essa incompletude seria em fato ser totalmente ineficaz” (CALLON, 1998b,
P.252).

A partir das informacdes supracitadas, nota-se que as perspectivas de
enquadramento e transbordamento sdo relevantes para a formagéo dos mercados.
Além dessas vertentes, Callon (1998a; 1998b) apresenta a abordagem baseada em
praticas como outro importante instrumento para analisar a constituicdo do mercado.
Dessa forma, evidenciando a relevancia da perspectiva pratica volta-se no item

seguinte para um ensaio dessa abordagem.

2.1.1 O mercado como praticas

Nenonen et al (2014, p.3), define mercados “como decretos sécio-materiais
em curso que organizam trocas econdémicas”. Ao conceituar mercados, o autor
evidencia a que interacdo entre as entidades heterogéneas sdo mantidas e

determinadas pela interconexao de praticas. Kjellberg e Helgesson (2007) confirmam
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e apontam que diversas teorias (exemplo: contabilidade, marketing e economia)
relinem-se nos estudos das praticas que moldam mercado e evidenciam que estes
em suas modelagens e configuracdes se dao por meio das praticas. Salienta-se que
essa abordagem se concentra na perspectiva de continuidade, onde os mercados
em vez de tidos como prontos estdo sempre em processo de formacgao
(KJELLBERG; HELGESSON, 2007).

De acordo com Spaargaren (2011), as praticas referem-se aos
comportamentos rotineiros compartilhados pela coletividade, ou seja, pelos agentes
que formam os mercados. Assim, as praticas de mercado conceituam-se como todas
as atividades que contribuem para o funcionamento dos mercados (KJELLBERG;
HELGESSON, 2007), sendo caracterizadas como atividades ou acfes que s&o
coordenadas por entendimentos ou engajamentos (KELLER; HALKIER, 2014).

Evidenciando a roteirizacdo das atividades, Kjellberg e Helgesson (2006)
salientam que o mercado é constituido pela interligacdo de trés categorias de
praticas: praticas de troca, praticas normativas e praticas representativas. As
praticas de troca correspondem a um conjunto de atividades que contribuem para a
estabilizacdo de certas condicdes, possibilitando a troca econdémica (KJELLBERG,;
HELGESSON, 2007). Essa préatica de acordo com Storbacka e Nenonen (2011a)
impacta em como o objeto de troca € definido e em como o comprador-vendedor
interage com essa configuracdo. Kjellberg e Helgesson (2007) apontam que para
gue as trocas econbOmicas sejam possiveis, as praticas devem possibilitar a
imobilizagdo de algumas condicdes. Esse apontamento retorna ao ideal de
enquadramento, destacando que as praticas mobilizam os elementos de mercado e
possibilitam as transacoes.

As praticas normativas, segundo Storbacka e Nenonen (2011a), conduz em
determinados mercados a ordem para definir e redefinir regras e normas. Essa
tipologia de pratica refere-se as “atividades envolvidas na formacao de perspectivas
de normatizagdo para os atores” (KJELLBERG; HELGESSON, 2006, p.3). Para
Kjellberg e Helgesson (2007) “esta categoria foi concebida para explicar atividades
que contribuem para estabelecer diretrizes de como um mercado deve ser (re)
moldado ou trabalhar de acordo com algum (grupo de) ator (es)”.

Praticas representativas apresentam-se como a forma utilizada pelos atores
para dar visibilidade ao negdécio (STORBACKA; NENONEN, 2011b), e ainda produzir
imagens de mercado (KJELLBERG; HELGESSON, 2006). De acordo com Kjellberg
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e Helgesson (2007), as reapresentacfes sdo fundamentais para as praticas de
trocas, sendo utilizadas em alguns casos para fomentar as trocas individuais (por
exemplo: quando uma empresa coleta e processa estatisticas para avaliar praticas
promocionais), em outros casos elas séo utilizadas como forma de alcancar alguns
grupos de atores (por exemplo: empresas que formulam estratégias de mercado).

Observando as préticas, compreende-se a performance dos mercados que se
concentram sobre a calculabilidade da vida cotidiana, onde o foco é sobre como as
atividades sédo realizadas continuamente (KELLER; HALKIER, 2014). Enfatizando
os trés tipos de praticas, Kjellberg e Helgesson (2007) ressaltam que estas nao
estdo ligadas as qualidades inerentes, ou seja, podem-se gerar reapresentacoes,
objetivos normativos e trocas econémicas dependendo do contexto das atividades
realizadas. Os autores salientam que essa categoria se insere como um instrumento
pratico para a formacdo de mercado, ndo se apresentando como um modelo
descritivo para mercados prontos.

Uma abordagem préatica interage com diversas associacdes que sao
transportadas e transformadas para criar e manter diferentes mercados
(KJELLBERG, 2008), sendo esta um instrumento que influencia na sua
performatividade (CALLON 1998a, 1998b). A performatividade busca a interacao
entre o mundo das ideais e as praticas, refletindo no sentido e nas acfes dos
agentes de um mercado (KJELLBERG; HELGESSON, 2006).

2.1.2 Mercados como agenciamentos

Callon (2005) conceitua agéncia a partir da acdo de coletivos hibridos (seres
humanos e materiais/dispositivos técnicos), como sendo a capacidade de agir e dar
sentido a agdo. O autor destaca que tanto as agéncias quanto os mercados
caracterizam-se como dispositivos calculativos com configuracbes ajustaveis. Para
MacKenzie (2009) a perspectiva Calloniana enfatiza a coletividade de dispositivos
s6cio materiais e rejeita a Otica individual e unicamente humana dos atores
econdmicos. Nesse sentido, cada agéncia € distinta e remete a um modo particular
de acao e consequentemente de mercado (CALLON, 1998a).

Revisando, Callon (2005) destaca caracteristicas que séo relevantes para a
perspectiva agencial. O autor evidencia que as ac¢fes ao serem enquadradas

tornam-se agéncias, estas que sdo multiplo-diversas, compostas por corpos
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humanos e dispositivos materiais. Cochoy (2014) determina que um agenciamento é
destinado as escolhas, arranjos e combina¢g6es de um conjunto, dados resultantes
da acdo de determinados agentes. Ao expandir a nocdo de agéncias, 0
agenciamento caracteriza-se como um arranjo de agéncias, ou seja, cOmo um
arranjo de dispositivos socio-materiais (CALLON; CALISKAN, 2005). Assim, Cochoy,
Trompette e Araujo (2016, p.6):

Como sinbnimo de “arranjo”, a nog¢do de agenciamento esta
intimamente relacionada ator-rede. Mas, dada a sua etimologia que

” o«

se refere a palavras como “agente”, “agéncia” e “agencer” (sendo
este dltimo um verbo francés que significa articular, organizar,
disposi¢cdo e configuracdo), esta nog¢do traz muito mais na imagem.
Um agenciamento conecta-se com a nog¢do classica de agéncia
como a capacidade de agir, 0 que ndo é restrito aos seres humanos.
Isto é particularmente importante para a nossa compreensao dos
mercados, onde os atores foram proeminentes e receberam um lugar
especial em nossas teorias.

Ao analisar os mercados, Callon e Caliskan (2010) apontam que estes sdo
definidos como agenciamento e apresentam trés caracteristicas: 0os mercados
envolvem mercadorias, sdo arranjos heterogéneos e é espaco de poder. O primeiro
atributo evidencia a transferéncia de alguns direitos de propriedade, organizando a
criacdo, producdo e circulacdo de alguns bens. A caracteristica seguinte ressalta a
articulacdo de dispositivos heterogéneos que excedem os seres vivos. De acordo
com Cochoy, Trompette e Aradjo (2016, p. 15), os mercados “estdo cheios de
dispositivos carregados como sua prépria capacidade de agir e interagir’, ndo sendo
estes agentes estaticos ou mutuamente exclusivos. A Ultima caracteristica evidencia
gue os mercados se caracterizam como um espaco de disputa e poder.

Retornando para analise do agenciamento, entende-se que esse mecanismo
pode se enquadrar ou reenquadrar em funcéo da configuracéo de novos arranjos ou
da insercéo/ exclusédo de agentes e elementos humanos e ndo humanos. Uma vez
que podem produzir assimetrias e diferencas, podem implicar em conflitos e em
transbordamentos (COCHOY; TROMPETTE; ARAUJO, 2016). Para McFall (2009),
esses arranjos possibilitam configuracdes exclusivas, tendo em vista as diferentes
capacidades de acdo. Nesse sentido, tomando como base as informacoes
supracitadas, define-se agenciamento como arranjos que sao ditados pela

capacidade de agir articuladas por dispositivos hibridos.
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Ressalta-se aqui a relevancia da perspectiva de agenciamento de mercado
que foi proposta por Callon, contudo alguns autores (COCHOY; TROMPETTE;
ARAUJO, 2016; GEIGER; FINCH, 2016; HAGBERG, 2016; CHOLEZ; TROMPETTE,
2016) evidenciam a possibilidade de expansdo do seu trabalho. Nesse sentido, 0
item seguinte ird explorar a abordagem mais atual do trabalho de Callon, intitulado

agenciamento continuo de mercado.

2.1.3 Agenciamento continuo e as praticas

O mercado é formado pelo arranjo sdcio-material, intitulado agenciamento de
mercado (CALLON, 2007). Como enfatizado, o termo agenciamento apresenta-se
como uma importante esfera conceitual. Contudo, de acordo com Cochoy, Trompette
e Araljo (2016), algumas implicacdes contemporaneas ao mercado podem ser
exploradas pelo agenciamento continuo.

O agenciamento continuo expandindo o conceito de agenciamento comunga
em seu significado a especificidade e a movimentacdo das agéncias, sendo sua
énfase colocada em “procedimentos coletivos e atividades abertas de mercado e os
processos que iniciam” (COCHOY; TROMPETTE; ARAUJO, 2016). Onyas e Ryan
(2015), evidenciando o movimento do mercado, citam Caliskan e Callon (2010) que,
apontando para a dindmica do mercado esclarecem que o agenciamento continuo,
dependendo do contexto agenciativo (configuracdo de agenciamento) orienta as
diferentes capacidades de acdo. Assim, agenciamento continuo assume-se sobre a
“organizagao continua de elementos ajustando-os uns aos outros” (HAGBERG,
2016, p.125).

A partir dessa concepcéo entende-se que os elementos sécio materiais sao
dotados de rotinas e func¢des que tornam os mercados gerenciaveis e os dotam de
capacidades que influenciam a moldagem de diversas acdes e performances do
cotidiano (FUENTES; SORUM, 2018). O agenciamento, como estados diversificados
de mundo, é mobilizado por conceitos humanos e objetos materiais articulados
(COCHOY, 2018), que uma vez estabelecidos, podem ocorrer disputas e
controvérsias, amparadas por diferencas e simetrias por eles produzidos (COCHOY;
TROMPETTE; ARAUJO, 2016).

Dessa forma, expandindo o conceito de agenciamento, 0 agenciamento

continuo repousa de uma forma mais amplificada sobre a perspectiva de inovagéo e
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transformacdo de mercado. Essa 6tica, de acordo com Hagberg (2016), explora
como a capacidade de agir € adquirida e como os arranjos sdo constituidos no
mercado. Cholez e Trompette (2016, p.158), esclarecem que 0 processo de
agenciamento continuo ainda evidencia “a observagdo de mecanismo de
negociacédo, modificacdo e transformagédo do curso de agédo, como condi¢cdes de
trocas que sao constantemente ajustadas’.

Ao observar a perspectiva da agéncia e do agenciamento, Fuentes,
Backstrom e Svingstedt (2017), citam Hagberg (2016), Cochoy, Trompette e Araujo
(2016) e apontam que os arranjos agenciais podem ser constituidas e formatadas
pela/na préatica. Entdo, nessa concepc¢do de agenciamento e agenciamento continuo
Hagberg (2016), avanca na fronteira do conhecimento e propbe analisar o
agenciamento a partir de sua combinacdo com a visdo construtivista pratica,
intitulando-os como préaticas agenciais ou de agenciamento. A partir dessa
concepcao, entende-se que o bem é integrado a diferentes préaticas, com as quais o
mesmo interage, possibilitando que estes provoquem alteracdes nas praticas e as
praticas nos bens, ou seja, 0 arranjo consiste de ligaces dos bens com outros
elementos em multiplas praticas e através deste, contribui para a modelagem dessas
praticas (HAGBERG, 2016).

Confirmando, Stigzelius (2018) evidéncia a capacidade de transformacao
advinda das entidades socio técnicas e recorrendo a Andersson, Aspenberg e
Kjellberg (2008), MacKenzie (2009) e a Hagberg (2010) explica que os elementos
sécio-técnicos em suas atividades cotidianas sdo capazes de alterar o curso de
acdo. Ao observar as praticas agenciais, busca-se compreender como e por que as
atividades rotineiras sédo convertidas em acdo e como estas influenciam as entidades
sécio técnicas e vice-versa. Além disso, nota-se que enquanto pratica, o0
agenciamento determina o enquadramento e o transbordamento do mercado, no
sentido que os arranjos agenciais embrenhados de elementos humanos e materiais,
podem gerar desequilibrios e conflitos. Esse ideal contempla que as agéncias,
enquanto capacidade de acéo é individual, mas ao instala-la em agenciamentos e
praticas torna-se coletiva, auferindo transformacdes no mercado e nos arranjos a
elas vinculadas.

Hagberg (2016) utilizando das sacolas de compras descrevem que estas
enquanto agéncias impactam e sdo impactados pelas configuracbes de mercado

das quais fazem parte. Salienta-se que a inclusdo deste em diversas praticas e sua
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interagdo com outros elementos é o que determina a sua capacidade de agir
(HAGBERG, 2016). As sacolas de compras originaram e contribuiram para
diferentes praticas: compras, transporte, publicidade, disposicdo e venda
(HAGBERG, 2016). Assim, o processo de agenciamento é sobre organizar
continuamente elementos ajustando-os uns aos outros (HAGBERG, 2016, p.125).
Entende-se que diferentes objetos e sujeitos sdo formados por diferentes
elementos que se integram por diferentes praticas agenciais. Dessa forma, utilizando
da perspectiva de pratica e do agenciamento, o item seguinte explora a moda como

uma abordagem sécio-material e de arranjo.

2.2 A moda: auma abordagem sdécio-material

A palavra moda, “originalmente vem de modus que significa maneira em
inglés e maniére em francés” (KAWAMURA, 2004, p.3). A etimologia da palavra
moda, “relata de volta a via do factio que significa fazendo ou fabricando [...], até
facere que significa fazer ou fabricar” (BARNARD, 2002, p.23), além de alinha-se a
organizacdo e construcdo. Ressalta-se que seu senso original, o presente termo
refere-se as atividades e as ideias de fetichismo (BARNARD, 2002), onde a
perspectiva refere-se ao ideal de fantasia e as qualidades méagicas de um objeto,
servico ou mercado. Nesse sentido, a moda concebe-se a partir de sua
materializacdo, ou seja, a partir da sua capacidade e de sua estrutura performatica
(KJELLBERG; HELGESSON, 2008).

A moda em sua generalidade € determinada pela maneira ou pelo modus
como os elementos sécio-técnicos estdo organizados. Ao observar a etimologia da
palavra moda, nota-se que seu conceito geral pode ser inserido em contextos
diversos e complexos. Kim (1998) frisa que destacando 6ticas distintas, admite-se
uma variedade de perspectivas, inseridas em uma complexidade de mercados e
arranjos. Dessa forma, Landi e Dercole (2016, p. 185), enfatizando a pluralidade e a

capacidade performatica da moda citam Sproles (1985):

“Os psicologos falam da moda como a busca da individualidade;
socidlogos véem a competicdo de classe e a conformidade social
relacionadas as normas de vestuario; os economistas véem a busca
da escassez; esteticistas veem os componentes artisticos e os ideais
de beleza; historiadores oferecem explicagbes evolutivas para
mudancas no design. Literalmente centenas de pontos de vista se
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desdobram, a partir de uma literatura mais extensa que o
comportamento do consumidor”.

Aspers e Godart (2013) retratam algumas percepcfes sobre a moda de
algumas disciplinas, onde o discurso e a performance orientam-se para lugares
distintos. Em relagcdo ao pensamento filoséfico, os autores apontam para uma
filosofia da moda voltada para questbes morais, para a modernidade e ainda como
um aspecto que perpassa 0 vestuario. A visdo econdmica da moda fornece
instrumentos para a modelagem desse mercado como mecanismo de difuséo,
enquanto que a geografia foca na producéo, distribuicdo e na estrutura espacial da
moda. Ja, os estudos culturais ressaltam as multifaces da moda, orientando para os
aspectos estruturais, como por exemplo, nacdes e internacdes, etnias e géneros.

Atentando-se a interdisciplinaridade da moda, Sproles (1974) enfatiza que
diferentes definicbes amparadas por diferentes perspectivas, foram oferecidas no
inicio do século XX, assim como expresso no Quadro 2. Notando a descentralidade
tedrica, observam-se uma condensacdo conceitual que se ampara em certa

ambiguidade, sendo essa, reafirmada pelos tedricos apds a segunda metade do

século XX.
Quadro 2- Perspectivas do conceito de moda
Autor Perspectiva Definigcao
Uma série de mudancas recorrentes nas
. . escolhas de um grupo de pessoas, que,

Hurlock (1929) Psicologia embora possam ser acompanhadas de

utilidade, ndo sao determinadas por isso.
: A moda nao é nada mais ou menos do que o
Nystrom (1928) SSOrEE estilo predominante em qualquer momento
Marketing ;

A moda é uma concepg¢édo do que é

Daniels (1951) Varejo apropriado.
Uma forma elementar de comportamento

Lang and Lan coletivo, cujo poder atraente reside no

9(1961) 9 Sociologia julgamento implicito de uma multidao

andnima.

Robinson (1958) Economia E a busca da novidade por seu préprio bem.

King (1964) Marketing A adocao de moda é um processo de contagio

social pelo qual um novo estilo ou produto é
adotado pelo consumidor apés a introducdo
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comercial pelo designer ou fabricante.

Uma manifestacido de comportamento coletivo
e, como tal, representa o estilo popular, aceito
e predominante a qualquer momento.

Economia

Horn (1968) doméstica

Fonte: Adaptado de Sproles (1974)

Assim, enxergando que definicAho de moda é ambigua, admite-se a
perspectiva do adorno que se ampara em entidades materiais (acessorios, joias,
tattoos, vestuario e maquiagem) e na referéncia a mudanca (GODART, 2012), sendo
amparadas em agenciamento continuo (COCHOY; TROMPETTE; ARAUJO, 2016) e
na plasticidade de mercado (NENONEN et al, 2014).

Refletindo o mercado como uma construcdo, entende-se que a moda
enquanto uma representacdo deste € tida como socialmente e tecnicamente
construida, sendo caracterizada a partir de arranjos compostos por elementos
materiais e ndo materiais (CALLON, 2005), descrita por mudancas periédicas no
sistema social (SPROLES, 1974) e conduzidas por um mercado dinamico. Neste
contexto, Barnes (2013) explicita que esses periodos podem ser descritos em dias,
semanas, meses ou anos. De acordo com Kawamura (2005, p.1), esta se apresenta
com “um sistema de instituicbes, que produz conceitos bem como de pratica”.
Ampliando essa percepcéo e inserindo a perspectiva da plasticidade, entender-se
gue o mercado da moda é dinamico e engloba ainda manifestacdes relacionadas a
estrutura, aos atores e as trocas (NENONEN et al., 2014).

A Otica da moda enquanto adorno, prioriza segundo Kawamura (2005)
principalmente a roupas e estilos de aparéncia, podendo abordar outros aspectos
intelectuais e da vida social. Para Sproles (1981, p.117) “a moda é generalizavel
para uma gama mais ampla de estética, produtos e servicos socialmente visiveis”. O
termo moda usualmente € utilizado para referir-se a estilos de vestuario (KING;
RING, 1980), ainda para descrever a desejabilidade de novos habitos, novas
praticas e a reestruturacdo dos elementos socio materiais presentes (CRANE;
BOVONE, 2006). Desse modo, enfatizando a perspectiva do objeto, Svendsen

(2006, p.16) descreve em geral que:

a moda no vestuario teve suas origens no fim do periodo medieval,
possivelmente no inicio do Renascimento, talvez em conexdo com a
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expansdo do capitalismo mercantil. Costuma-se dizer que né&o
podemos falar de moda na Antiguidade grega e romana no sentido
em que o fazemos hoje, porque ndo havia autonomia estética
individual na escolha das roupas — ainda que houvesse certas
possibilidades de variacao.

Observando a etimologia da palavra moda e as definicbes apresentadas,
observa-se uma dissonancia com o apontamento de Svendsen (2006). Apesar de
ndo fomentar variagdes constantes, o vestuério estruturava-se em diversas formas
de organizagcdo e agenciamento, sendo em certos momentos historicos a
representacdo de agenciamentos continuos de mercado. Entende-se que a moda
adotou varios sentidos e segue frequentemente a orientacdo determinada pela
interacdo roupa-moda (KAWAMURA, 2005), impactando e sendo impactada pelos
elementos sociais e por outros atributos materiais que compdem esse mercado.
Como é enfatizado por Hagberg (2016) na individualidade, o bem (sujeito) ndo é
capaz de modelar mercado, pois o arranjo € possivel somente apds arranjos entre
0s bens, 0s sujeitos e outros aspectos materiais.

Svendsen (2006) ratifica os apontamentos de Hagberg (2016) e enfatiza que
a vestimenta é uma das facetas do mercado, sendo um aspecto que influencia e é
influenciado por diversas perspectivas sociais. Nota-se que as empresas e 0
mercado de moda “estdao envolvidos ndo s6 na produ¢ao de commodities materiais,
mas também na produgdo paralela de ideias” (HAUGE; MALMBERG; POWER,
2009, p.529). A moda é performatizada na interacdo entre as ideias e praticas
(KJELLBERG; HELGESSON, 2006) e adquire a capacidade de agir (CALLON,
1998a). Portanto, a moda se dara a partir da interacdo dos sujeitos com os bens,
sendo os valores e as ideias interpretadas no/pelos elementos sOcio materiais,
fomentando as acdes.

Utilizando a perspectiva agencial e performatica, a figura 1 descreve a moda
como um processo de agenciamento performatico, onde entidades sociais espalham
ideias e valores como forma de interagirem com as entidades materiais. As ideias e
valores séo utilizados para a realizagdo do calculo sobre os bens e para fomentar
resultados, gerando agdes e préticas.

Ao enfatizar a relevancia dos elementos materiais, Entwistle (2002, p.317-
318) acentua que os “artigos de moda, como modelos ou roupas, tém um alto
conteudo estético e sao particularmente ‘instaveis’, na medida em que seu valor

estético esta sujeito a flutuacdes constantes que sdo temporais (e para algumas
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extensdes espaciais) na natureza”. Ressaltando a perspectiva da instabilidade, o
autor destaca a arranjos do mercado de moda, que sao orientados para a

mutabilidade enfatizando o agenciamento continuo de mercado.

2.2.1 Dinamicidade na moda e o agenciamento continuo de mercado

A moda é definida a partir de sua complexidade, compreendendo alteracfes
periédicas no mercado (SAN MARTIN, 2010), ndo apresenta universalidade e nem
ocorre em toda parte durante todo tempo (SVENDSEN, 2010). Salienta-se que a
moda € a representacdo das transformacfes encontradas na sociedade
(CIARNIENE; VIENAZINDIENE, 2014; CHOLACHATPINYO, 2002). Kang (2014),
afirma que a perspectiva de transi¢cdo se da devido ao estado de progresso e agédo
continua, pois esta s6 dura até que outro tipo de moda seja criado. Dessa forma,
investigando o mercado como uma dinamica social enxerga-se que o mercado de
moda abarca a mudanca e a fluidez, onde admite a plasticidade e a transformacéo
continua (NENONEN et al., 2014).

Nenonen et al. (2014), salienta que o mercado ao admitir plasticidade, admite
dualidade, no sentido que engloba em seu construto a fluidez e a estabilidade. Ao
evidenciar o dualismo, entende-se que o mercado da moda mantém agéncias
imoéveis, mas pressupde em seu agenciamento em agéncias liquidas (STIGZELIUS,
2018). Salientando a plasticidade Svendsen (2006) aponta que a moda € um
processo continuo, que nao favorece a universalidade e a estabilidade.

Ao enfatizar a moda como um processo dinamico, Simmel (1957) enfatiza que
a continuidade € necessaria devido a expansdo que a moda provoca. O autor
salienta que ao constituir o enquadramento de mercado, observa-se a expansao das
caracteristicas constitutivas e a destruicdo do sentido, exigindo que outra moda seja
criada. Em uma Otica construtivista e plastica, entende-se que a destruicdo
produzida por novos elementos nao € totalitaria e Law, Zhang e Leung (2014)
focalizam que as transformacdes da moda sédo tidas como uma obsolescéncia
planejada, tendo por objetivo motivar os individuos a adquirir produtos novos de
forma continua.

Observando a expansao da moda apontada por Simmel (1957), nota-se que
este pode ser um dos primeiros apontamentos a respeito de produtos distintivos. Ou

seja, ao enxergar que a moda ao se massificar perde a sua esséncia do algo novo,
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um bem que quer conservar-se enquanto moda deve evitar a popularizacdo e a
expansdao, o que ira lhe auferir uma permanéncia duradoura no mercado e um status
de atemporalidade. Ou seja, 0 mercado de moda constitui-se de atributos de luxo,
gue enquadrados de uma forma quase 6tima, dificultam o agenciamento continuo.

O mercado pode produzir diferentes tipos de dinamicas (JASSEN; JAGER,
2001), principalmente em um contexto multifacetado, multiplo, complexo e plastico.
Dessa forma, apontando para a dinamicidade, diversos tedricos sugeriram
perspectivas que enfatizam a mudanca do mercado da moda (VEBLEN, 1899:2005;
SIMMEL, 1954; BLUMER, 1969; SPROLES, 1974) e consequentemente
agenciamentos continuos (COCHOY; TROMPETTE; ARAUJO, 2016).

Veblen (1899:2005) apresenta em The Theory of Leisure Class as
perspectivas de emulacdo pecunidria, 6cio € consumo conspicuo, que enfatizam a
hierarquizacdo e a distingdo por meio do consumo e de préticas sociais. A moda
surge como um instrumento que determina e classifica as mudancas, apontando
para caracterizacdo e estruturacdo dos grupos, evidencia a distincdo entre eles por
meio dos comportamentos e vestuario. Ainda, caracteriza-se que a mudanca
reenquadra e realoja grupos das chamadas elites e das chamadas classes
inferiores. O desejo de estar na moda corresponde a um comportamento emulativo,
onde os Individuos selecionam roupas, moldando seus gostos individuais com base
nos desejos de outros (ADAMS; MCCORMICK, 1992).

Em fashion, Simmel (1957) aponta para a moc¢ao e ressalta que a moda
favorece a distingdo da classe, operando de diversas formas, especialmente de
formas honorificas. Esta concentra sua 6tica na analise da imitagdo quando enfatiza
a adaptacdo social e a equalizacdo social. O autor concentra a sua perspectiva
tedrica no efeito trickle down que € promovido pela difusdo de gostos e
comportamentos. Esse efeito aponta para a expansao da moda em um sentido de
cima para baixo, ou seja, a moda surge na elite e difunde-se posteriormente para
classes inferiores. E notéria uma interacdo entre a imitacdo e a distingéo, ou seja, a
moda assume-se como um instrumento para diferenciar individuos de classes
sociais distinto-semelhantes e como um recurso para imitar individuos de classes
sociais distinto-semelhantes. Salienta-se que em todos os niveis, em determinadas
situacdes, os individuos irdo distinguir-se ou imitar-se em determinados
comportamentos. Isto posto enxerga-se que a mudanca periddica na moda para

Simmel (1957) é estruturada por elementos imitativos e distintivos, enfatizando a
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necessidade de diferenciagcdo nas diversas “categorias sociais”. Em uma perspectiva
construtivista, nota-se que o mercado da moda é constituido de um mercado
“principal” e por mercados adjacentes, sendo o primeiro orientado para as classes
superiores e 0s demais para as classes inferiores. Nessa composi¢ao, o0 mercado da
moda apresenta uma diversidade de arranjos especificos que tém seus elementos
realojados devido & interacao inter e intre mercados.

Blumer (1969), em fashion: from class differentiation to collective selection
contrapondo a distincdo, propde que a periodicidade na moda deriva de um
processo continuo de selecdo coletiva, onde as transformacdes sao resultantes de
mudancas dos gostos e de significados. O autor cita que em um mundo em
movimento a moda € instrumentalizada, possibilitando de maneira ordenada e
unificada adaptacao dos individuos. Ressaltando a complexidade e a externalidade
da moda, entende-se que este movimento “representa um alcance de novos
modelos que responderdo aos gostos mais recentes e inarticulados” (BLUMER,
1969, p.282). Assim, os agenciamentos continuos do mercado séo influenciados por
elementos e atributos que advém quase que em sua totalidade de ambientes
externos. Entende-se, portanto, que sele¢éo coletiva possibilita na moda, a formacao
dos grupos ou ordenamentos sociais e ainda uma transformacdo enfatizada pela
interac&o social.

Avancando nos estudos da mudanca, Sproles (1974) utiliza da perspectiva
de gostos coletivos proposta por Blumer (1969) e aponta que a moda, enquanto um
mecanismo social compreende a ndo associacao da utilidade econémica ou técnica
das alteragbes de comportamentos e interesses coletivos. Ao observar a perspectiva
apresentada anteriormente, entende-se que a moda extrapola o entendimento da
distingcdo, apresentando de acordo com Martinelli (2016), uma inclusao e excluséao
dos grupos sociais regulada por variaveis mais especificas como cultura, estilos de
vida, gostos e formas de representacao.

Blumer (1969) salienta que a teoria de adocédo e difusdo possibilita a
conceituacdo do mecanismo da moda, apresentando especificidade e uma unicidade
em suas caracteristicas, motivada pela conformidade ou “contagio social’. Ao
analisar a moda como mecanismo social, compreende-se que seu processo de
agenciamento continuo pode ser estruturado a partir de cinco processos de ciclo de
vida do produto, motivados principalmente por aspectos sociais: 1) lideranca de

adocéao por agentes consumidores transformadores da moda; 2) visibilidade social e
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comunicabilidade; 3) conformidade dentro e através dos sistemas sociais; 4)
saturacdo social e do mercado e; 5) declinio e obsoléncia. Zhang e Leung (2004)
colaboram salientando que a moda é formada por estagios, integrando difusao,
aceitacao e declinio.

A primeira etapa do ciclo de vida da moda proposta por Sproles (1974)
representa a insercdo de inovagdo proporcionada por agentes lideres do gosto do
coletivo social, enquanto que a segunda moda entra no ciclo de vida do produto,
tornando-se alternativas visiveis a moda existente. A terceira fase constitui-se como
uma etapa em que a moda ganha legitimagcdo e aceitagdo social, principalmente
devido ao contagio e contaminacdo social. Na quarta etapa observa-se uma
massificacdo da moda, apontando para uma saturacdo social. E nesta etapa que a
moda encontra sua maior aceitacdo e visibilidade. A etapa conseguinte destaca o
declinio da moda incentivado pela incorporacdo de novos gostos.

Verificando as perspectivas de mudancas na moda propostas por Veblen
(1899:2005), Simmel (1957), Blumer (1969) e Sproles (1974), notou-se a emersao

de dois processos dinamicos, representados na Figura 2.

Figura 1- Processo de mudanc¢a na moda

Situacdo 1

Situac¢do 2

T1

Fonte: Elaborada pela autora

A primeira visdo propde que a mudanca na moda, saida do tempo 1 (T1) para
tempo 2 (T2), centra-se na distincdo, sendo resultado da impulsdo de forgas
internas, ao passo que a segunda situacao é fruto de forcas externas ao grupo. A

primeira vertente propde que o0s agenciamentos continuos de mercado sé&o
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decorrentes de alteracbes provocadas pelo rearranjo de elementos internos.
Enquanto que a segunda perspectiva indica que as transformacfes do mercado séo
recorrentes de elementos externos aquele mercado especifico. Ao analisar essas
duas perspectivas constata-se que o dinamismo da moda pode ser estimulado
somente por agdes internas (Veblen), por forcas externas (Blumer e Sproles) ou pela
interacdo dessas duas forgcas (SIMMEL, 1957), promovendo uma interlocugéo entre
as duas situacoes.

Compreende-se, portanto, que esse mercado € entendido como “um estilo
culturalmente endossado de expressdo estética em vestuario e adorno, que é
discernivel em qualquer momento e muda ao longo do tempo dentro de um sistema
social de grupo de individuos associados” (SPROLES, 1974, p.467).

Ao observar que a moda se apresenta como um processo heterogéneo,
continuo e dindmico, entende-se que esta € composta por elementos especificos,
inovativos, que promovem diversos cendrios sociais, como por exemplo, a criagcdo e
o auferimento do luxo. Reconhecendo a relevancia da moda enquanto processo de
mudanca e ressaltando a perspectiva de moda como objeto, Okonkwo (2016),
aponta que a moda permeada por elementos de luxo, desempenha na atualidade
um papel relevante na ordem social e econdmica. “O setor de moda de luxo é o
quarto maior gerador de receita na Franca; e um dos mais proeminentes setores em
ltalia, Espanha, EUA e mercados emergentes da China e da india” (OKONKWO,
2016, p.1), bem como no Brasil (ABIT, 2012). Nesse sentido, buscando compreender
0s gostos, significados e elementos caracteristicos do luxo, o item seguinte
apresenta a conceituagao do luxo e a sua ambiguidade conceitual e mercadolégica.

2.3 O luxo no mercado

A palavra luxo € oriunda do termo latino “luxus, que significa sensualidade,
esplendor, pompa e sua derivagdo luxuria, significa extravagancia” (YEOMAN;
BEATTIE, 2006. p.320), fazendo referéncia a todos os elementos que oferecem uma
perspectiva de excedente (DANZINGER, 2004; WILSON, 2014). Catry (2003) reforca
a diversidade, ressaltando que o luxo propaga a diferenciacéo e o desvio entre 0s
mercados, amparando a ambiguidade. Portanto, para que este se manifeste em um
mercado, faz-se necessario o rompimento com as necessidades basicas e com a

funcionalidade, extrapolando o que € ordinario.
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Nesse sentido, Kastanakis e Balabanis (2014) reforcam a ideia de que as
transformacdes dos mercados sdo demarcadas pela trajetéria evolutiva das marcas
e das caracteristicas que o definem. O luxo passou por uma transformacdo em sua
esséncia, admitindo nos signos, significados e orientacdo (KAPFERER; BASTIEN,
2008), produzindo uma plasticidade no mercado (NENONEN et al. 2014), conforme
representado na Figura 3. Os autores destacam que o luxo, inicialmente, era
construido para os outros e ressalta o consumo conspicuo através da visibilidade,
notabilidade e de uma tradicionalidade. Vickers e Renand (2003) indicam que para
essa perspectiva, tanto o produto quanto o consumidor fornecem atributos para a

construcdo do status de um bem.

Figura 2- Representagdo semioética das unidades lexicais do luxo

|
Exclusivo-Exclusividade I

u

1
Simbolo-Simbalico- :
Simbolizar i
|
|

Faro-Raridade
L

Desnecessirio-Nio essencial Excepcional I
Svperfluo- Sam utilidada

| Prestisio-Prastizioso Eatits Imatenall
bt
I stético I :
Excesso I Zatisfacio
! | Material I : |Emu¢;iu-3-a|1t1ﬂ1m' to I
Caro- Prego-Custo I I
a J -

-

Luxo conspicuo-Status Luxo Emocional Hedonico

Deszjo- Dessjivel

| Desie Dot

Superioridade

Fonte: Godey et al. (2013, p.66)

Ao retornar aos fundamentos do consumo proposto por Veblen (1899:2005),
entende-se que o luxo tradicional é perpassado por caracteristicas de distincdo e
visibilidade. Bagwell e Bernheim (1996) destacam que nessa perspectiva ndo se
deve definir a utilidade a partir da interacdo entre o consumo e pre¢o, mas sim de

acordo com a relagdo entre o consumo e o status. Souiden, Saad e Pons (2011)
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estabelecem que o0 consumo conspicuo é utilizado pelos consumidores para refletir o
status, isso por meio da compra de marcas visivelmente conspicuas. A Gtica da
visibilidade propdée que “os consumidores sao motivados pelo desejo de
impressionar outros com sua capacidade de pagar particularmente precos altos por
produtos de prestigio” (PHILLIPS; BACK, 2011, p.583). A partir desse ideal, entende-
se gue o consumo voltado para o status, desenvolve a acdo com vistas a evidenciar
a elite e o simbdlico, aparando-se em altos precos, em superioridade e no prestigio.

Posteriormente, mudancas estruturais e culturais nos mercados geraram
alteracdes no luxo (ROPER et al, 2013) e fez com que este adquirisse uma funcao
que excede a social, na qual enfatiza-se o0s aspectos emocionais e hedonista
(KAPFERER; BASTIEN, 2008). Granot, Russel e Alejandro (2013) apontam que
nesta nova concepcdo de luxo, abandona-se a percepcdo direcionada para o
produto em si e evidencia-se a relacdo entre consumidor-produto. Silverstein, Fiske
e Butman (2008, p.5) enfatizam que nessa classe do luxo os bens “sdo sempre
baseados em emocdes e os consumidores tém um envolvimento emocional muito
mais forte com eles do que com outros bens”. Dessa forma, evidencia-se que o
desejo nomeia o luxo hedbénico e caracteriza-se na busca pelo prazer, sendo
pautado nas emocdes e nos sentimentos.

Roper et al (2013), aponta que o atual contexto do luxo é resultado da
fragmentacdo do mercado e de uma ambiguidade. Armitage e Roberts (2014)
corroboram e enfatizam que o luxo apresenta ideias multi-acentuadas e
multifacetadas. Salienta-se que as fungdes do Iuxo coexistem no consumo
contemporaneo, nao sendo observada a exclusao de uma fungédo em detrimento de
outra.

Dessa forma, Dion e Borraz (2017), enfatizam que os mercados e as marcas
emaranhadas pela ambiguidade do luxo seguem uma ldgica arraigada em atributos
sociologicos distintos do mercado de massa. Ao evidenciar a diferenciacéo, diversos
autores estendem o entendimento acerca do mercado e das marcas de luxo e
apresentam algumas propriedades de caracterizacdo do luxo. Para ampliar esse
entendimento, no item seguinte serd explanado acerca do luxo, apresentando as

diferentes formas e elementos pelas quais o luxo se manifesta no mercado.

2.3.1 O luxo e as manifesta¢gées no mercado
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A partir do que ja foi explicitado, entende-se que 0s objetos e sujeitos em sua
individualidade ndo sao capazes de agir e de formar agenciamentos. Para que haja
a performatividade e para que a acao seja praticada, faz-se necessario que a moda
instaurada em dimensfes sécio materiais seja emaranhada de elementos e
caracteristicas que a possibilitem manifestar enquanto mercado de luxo. Dessa
forma, o presente capitulo apresentara os diferentes modelos (APENDICE ) que
explicitam como o luxo € embrenhado em um mercado.

Inicialmente, salientando o estudo do marketing no contexto do mercado de
luxo, Nueno e Quelch (1998) propdem que as caracteristicas de luxo perpassam a
qualidade premium, hereditariedade do artesanal, estilo reconhecivel, producao
limitada, alto precos, programas especiais de marketing, reputacdo global,
associacdo com o pais de origem, elementos de unicidade e personalidade do
criador. Kapferer (1998) reforca alguns desses elementos, explicitando que o luxo
se manifesta por meio dos seguintes atributos: beleza do objeto, exceléncia dos
produtos, magica, unicidade, tradicdo e savoir-faire, criatividade, sensualidade,
exclusividade e moda.

Phau e Prendergast (2000), expondo o consumidor de marcas de luxo, aponta
que os elementos essenciais para determinar a luxuosidade de um mercado,
abarcam a identidade de marca, qualidade, exclusividade e notoriedade da marca,
como elementos determinantes. Evidenciando qualidade e exclusividade, Dubois,
Czellar e Laurent (2001) explicitam que o preco muito alto, estética e
polissensualidade, heranca ancestral e historia pessoal e superfluidade, também séo
caracteristicas relevantes.

Expandindo caracteristicas relacionadas a qualidade e escassez, Beverland
(2005) explorando a autenticidade das marcas de luxo, ressalta que para auferir luxo
ao mercado devem-se inserir elementos que predizem status e historia da marca.
Centrando-se nas caracteristicas elementares, Mortelmans (2005) enfatiza que o
luxo se manifesta a partir dos seguintes elementos: alta qualidade, escassez e valor-
extra. Segundo essa Otica, entende-se que essas caracteristicas sao primarias,
sendo os demais resultados de uma interacdo entre essas trés. Observando as
estruturas constitutivas do luxo (dimensionalidade) apresentadas anteriormente,
nota-se que algumas caracteristicas se destacam, sdo elas: escassez, qualidade

superior, raridade, valor extra e prego.
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Godey et al. (2013), buscando compreender a formacdo do luxo analisou a
percepc¢édo do consumidor a respeito do conceito e ranqueou alguns atributos que o
definem. O estudo foi realizado em um contexto cross-cultural em seis paises: Italia,
Franca, Alemanha, China, Japdo e Estados “da América, tendo como maior
ocorréncia das palavras caro, qualidade e exclusividade. Acerca do ranqueamento
das palavras, ser caro foi a primeira dimenséo evidenciada no Japao, a segunda na
Franca, a terceira na China e na Alemanha, enquanto que, ser exclusivo apresenta-
se como o primeiro critério na Alemanha, China e Estados Unidos da América, o
terceiro no Japao e o quarto na Franca.

Nesse sentido, entende-se valor extra como uma caracteristica que esta
relacionada ao valor estético acrescido ao produto, sendo a nocao de funcionalidade
reduzida (Mortelmans, 2005) e a unicidade projetada em relacéo ao design (THOME
et al, 2016). Este valor refere-se entdo a intangibilidade adicionada ao bem, ou seja,
a uma espécie de beneficio que muitas vezes vem emaranhado de aspectos como
tradicdo e design.

Kapferer, Klippert e Leproux (2013) colaboram com a perspectiva do
“‘excesso” ao salientarem que o luxo engloba singularidade a medida que integra
objetos e experiéncias raras. Apontando para a raridade Berry (1994) enfatiza que
esta € uma caracteristica que faz referéncia a exclusividade e a dispendiosidade
monetaria do bem de luxo. Enxerga-se, portanto, que o luxo descreve bens e
servicos permeados por aspectos singulares e excéntricos.

Ainda, a raridade nomeia a limitacdo dos bens de luxo a medida que os
produtos ou servigos desse mercado sao apresentados e disponibilizados de forma
reduzida e limitada. Catry (2003) evidencia que inicialmente a baixa disponibilidade
de matérias-primas, da capacidade de produgdo e de componentes determinava a
raridade do bem de luxo, entretanto na atualidade essa raridade é estabelecida de
forma mais incisiva por uma raridade virtual. A virtualidade é entendida como uma
forma de construir a raridade sem elementos fisicos, ou seja, o mercado é
construido de tal forma que seus agentes se sentem detentores de produtos ou
servicos que ndo necessariamente sao limitados. Dessa forma, ao compreender a
perspectiva de mercado a raridade pode manifesta-se de forma objetiva
(KAPFERER, 2010) ou natural e virtual (CATRY, 2003), conforme descrito na figura
3.
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Figura 3- Caracterizacdo da raridade natural e virtual

Do natural Tipo de drive da Compatibilidade com o
raridade volume
1. Ingredientes, componentes de raridade, Pequena: disponibilidade limitada
capacidade limitada, expertise humana rara.
Exemplo: diamantes, anéis e peles
2. Techo-raridade, inovagdes, novos produtos e Média: reservado para os tops de linhas
caracteristicas. Exemplo: primeiros frigorificos,
air-bags
3. Edigdes limitadas, feitos por encomenda, Média: custo de séries limitadas
relagdo um-para-um. Exemplo: bolsas Vuitton
Graffiti
4. Informacdo baseada na raridade marketing, Boa: ndo ha limitagdo fisica
¢ marca, vocabulario “estrelificacdo” da cadeia de

valor. Exemplo: Artistas absolutos e modernos

Para o virtual

Fonte: Catry (2003, p.16)

Observando as caracteristicas adjacentes ao luxo, a escassez abarca uma
distribuicdo altamente seletiva e uma producao limitada (MORTELMANS, 2005). A
escassez apresenta-se como um fator relevante para o mercado de luxo, pois ao
apresentar uma disparidade entre a quantidade demanda e a ofertada, gera
singularidade. Compartilhando do senso de unicidade este aspecto assemelha-se a
estrutura apresentada para a raridade. Ou seja, fornece um entendimento de uma
escassez real e virtual (BEVERLAND, 2004).

Dentre os atributos apresentados, tém-se a percepcdo de qualidade superior
como outra caracteristica determinante aos bens e o mercado de luxo. Zeithaml
(1998) salienta uma interagdo entre esse aspecto e a percepcao de qualidade e
superioridade. Ressalta-se que a qualidade é uma condicdo sine qua non para o
segmento do luxo e deve ser garantida em todas as etapas de fabricacdo (BRUN et
al., 2008).

Por fim, tem-se a caracteristica alto preco, que é normalmente justificado pela
intangibilidade e pela magia, excedendo a utilidade funcional e o desempenho
(BASTIEN; KAPFERER, 2013). Nueno e Quelch (1998, p.62), salientam que “as
empresas de luxo sdo aquelas cuja relagédo entre utilidade funcional e preco é baixa,
enquanto a propor¢ao de utilidade intangivel e situacional para preco € alta”. Ao
expandir a analise do alto preco Klarmann, Wiedmann e Hennings (2013) ressaltam

gue esse aspecto sinalizam a singularidade, exclusividade e ainda, alta qualidade.
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Ao observar essa primeira manifestacdo de luxo nota-se que estas estavam
direcionadas para caracteristicas que permearam a qualidade, o status e a
exclusividade. Analisando essas classificacfes, infere-se que essas manifestacdes
estavam orientadas para uma perspectiva tradicional do luxo, onde o mercado
encontrava-se enquadrado em elementos de raridade, superioridade, prestigio e
superficialidade.

Ressaltando a perspectiva contemporanea do luxo Brun e Castelli (2013),
evidenciam que a sua natureza é descrita pelos arranjos com 0S seguintes
elementos: qualidade premium, patrimdnio de artesanato, exclusividade, abordagem
de marketing, reputacdo global, estilo reconhecivel, pais de origem, singularidade,
técnica superior e criacdo de um estilo de vida. Okonkwo (2016) reforca a existéncia
de caracteristicas que estruturam o luxo e evidencia os seguintes atributos: a forca
da marca, a exclusividade, alta qualidade, o artesanal e 0s precos premium.
Colaborando Vigneron e Johnson (2017), apontam para uma percepc¢ao hedobnica-
tradicional e salientam que o luxo se manifesta a partir de elementos de
conspicuidade, unicidade, eu-estendido, hedonismo e alta qualidade.

Keller (2017), salientando a dinamicidade do mercado aponta que
transformacdes e o enquadramento do mercado enquanto de luxo é descrito por
caracteristicas que exprimem tanto elementos de status quanto emocionais. Assim,
enfatizando a duplicidade e mobilidade do mercado, o autor supracitado evidencia
que o luxo se manifesta através da imagem premium, intangibilidade, programa de
marketing, identidade visual, associacdo com entidades relevantes, distribuicao
seletiva, preco premium, arquitetura da marca, competicdo e protecdo da marca.

Turunen (2018) definindo o luxo apresenta a luxuosidade e descreve que o
luxo é construido a partir dos seguintes elementos: Produto estendido (valor em uso
e consumo), autenticidade, unicidade e especificidade de contexto. A autora
salienta que a luxuosidade reflete um mercado tradicional que interage com
mercados adjacentes e vice-versa.

Observando as manifestagbes do mercado, nota-se uma amplitude de
elementos classificatérios. Pensando nessa abrangéncia e na possibilidade de
apresentar uma classificacdo coerente com todos o0s aspectos que foram
apresentados, o presente estudo utilizara de forma integrada as manifestacdes de
Brun e Castelli (2013) e de Keller (2017) para definicAo dos elementos. Essas

perspectivas serdo utilizadas, pois condensam todos o0s aspectos ja apresentados e
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ainda utiliza de uma concepcgao status-emocional. Notando que alguns dos
elementos eram duplicados e carregavam significado conceitual similar acabou por
uni-los, resultando em sete elementos constitutivos, sao eles: Imagem premium,
programa de marketing, qualidade premium, associagdo com entidades relevantes,
preco premium, exclusividade e protecédo da marca.

Assim, nesta secdo foi apresentada uma descricdo geral dos estudos de
mercado, analisando as perspectivas conceituais da agéncia, do agenciamento e do
agenciamento continuo. Foi apresentada a conceituacdo da moda, focalizando em
sua multidimensionalidade. Além disso, apresentou-se o luxo e a sua ambiguidade
conceitual. A seguir, na proxima secdo, serdo detalhados os procedimentos

metodoldgicos adotados no presente estudo.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

O texto que se segue apresenta uma descricdo dos aspectos metodoldgicos e
técnicas escolhidas para operacionalizar os objetivos do estudo. Além disso, serdo
especificados o tipo, abordagem e natureza da pesquisa, bem como a descricdo da

amostra e do instrumento que sera utilizado para a coleta e analise dos dados.

3.1 Tipo e Descri¢cao Geral da Pesquisa

Dada as especificidades dos objetivos da pesquisa, determinou-se como
abordagem a pesquisa qualitativa que de acordo com Godoy (1995), ndo objetiva a
medicdo dos eventos estudados, mas a partir da perspectiva dos sujeitos
(participantes da situacdo em estudo) e tem por intuito compreender o evento. De
Ruyter e Scholl (1998) esclarecem que a pesquisa qualitativa produz insights ao
invés de mensurar, sendo uma abordagem que questiona a0 mesmo tempo em que
procura por novas questdes. Os autores citados enfatizam que neste tipo de
pesquisa as acbes sao divididas, sdo-lhes atribuidas significados (motivacoes,
dimensdes abstratas e emoc¢des) e posteriormente estes, sdo integrados em uma
imagem geral que é utilizada, por exemplo, como um guia da politica de marketing
para organizacoes, redes e para o mercado.

Quanto aos fins, o estudo apresenta caracteristicas dualisticas, sendo
classificado como uma pesquisa exploratoria e descritiva. A etapa inicial da presente
pesquisa, amparando-se no primeiro objetivo especifico é classificada como
exploratdria, pois como é apontado no subitem 1.2, observa-se um nimero reduzido
de trabalhos que evidenciam a tematica do construtivismo e especificamente do
agenciamento do mercado da moda. Raupp e Beuren (2006, p.80) confirmam esses
apontamentos, salientando que a pesquisa exploratéria € realizada quando “busca-
se conhecer com maior profundidade o assunto, de modo a torna-lo mais claro ou
construir questdes importantes para a condugédo da pesquisa”. A segunda etapa da
pesquisa contempla os dois ultimos objetivos especificos, sendo caracterizada como
descritiva. Esta etapa € classificada como tal, pois como € enfatizado por Duloc
(1993) neste tipo de pesquisa tem-se como propdésito descrever de forma sistematica

as caracteristicas dos componentes de um mercado e ainda do proprio mercado.



46

3.2 Procedimentos técnicos

Explorar como as praticas agenciais constroem o luxo no mercado da moda e
ainda entender por que essas praticas ocorrem, apresentam-se como o objetivo
geral deste trabalho. Como forma de atingir o segundo e terceiro objetivos
especificos (e parcialmente o objetivo geral), sera utilizado como procedimento
técnico o estudo de caso. Segundo Cousin (2005), com esta técnica objetiva-se
explorar e descrever o objeto, visando expandir a sua compreensédo. Campbell e
Ahrens (1998) ressaltam que o estudo de caso se ampara nas variaveis que
compdem o sujeito analisado, envolvendo a coleta de informacfes observadas em
um numero limitado de casos.

De acordo com Yin (2003, p.28) o estudo de caso apresenta-se como uma
vantagem distinta, quando dentro de um contexto de vida real “faz-se uma questéo
do tipo como e por que sobre um conjunto de acontecimentos contemporaneos
sobre o qual o pesquisador tem pouco ou nenhum controle”. Confirmando Woodside
Wilson (2003), esclarece que o estudo de caso focaliza no entendimento, na
descricdo, na predicdo e no controle de um sujeito, seja ele um processo, animais,
pessoas, organizac¢des, grupos ou mercados.

Ao enfatizar como e por que o sujeito se fundamenta e estrutura, Campbell e
Ahrens (1998) elucidam que o estudo de caso se concentra em dois eixos principais:
anico caso (uma unidade de analise) e multiplo caso (varios eventos sdo estudados).
O estudo de multiplo caso apresenta beneficios (YIN, 2003) e de acordo com Miles e
Huberman (1994) aponta similaridades e diferenca entre os casos estudados,
adicionando confianca aos resultados.

Yin (2003) propde uma abordagem para reaplicacao dos estudos de multiplos
casos, descritos em trés etapas: 1) definicdo e planejamento; 2) Preparacao e coleta
e; 3) Andlise e conclusdo. A etapa inicial refere-se ao desenvolvimento da teoria, a
selecdo de casos e a definicdo do protocolo para a coleta de dados. Em seguida
conduzem-se os estudos de casos, que consistem em um estudo completo, onde
seus resultados apresentam informacdes relevantes para a replicacdo em outros
casos individuais. Salienta-se que apoés a realizacdo de cada estudo de caso, deve-
se escrever um relatério, indicando como e porque se observou uma proposicéo

especifica. Ao longo da realizacdo dos estudos de caso adota-se uma logica de
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replicagéo, apresentando certos resultados, modificando a teoria e desenvolvendo
implicagcdes mercadologicas.

Dessa forma, Stake (2005) ressalta que um numero 6timo para a execucao de
um estudo de multiplos casos estaria entre 3 e 10 casos. Dessa forma, entende-se
que esse procedimento apresenta diversos beneficios e possibilita uma andlise intra
e inter sujeitos, permitindo de forma complexa a compreensédo da estrutura dos
diversos sujeitos (BAXTER; JACK, 2008).

3.3Selecao de amostra para o estudo de caso

Os casos selecionados para este estudo empirico foram escolhidos pela
Amostragem Intencional, técnica esta que é amplamente utilizada em estudos
qualitativos, baseando-se em objetivos especificos associados a perguntas de
estudo a partir de unidades de selecdo (TEDDLIE; YU, 2007). Dentre os tipos de
amostragem intencional, sera utilizada neste trabalho uma tipologia de estratégia
para alcancar representatividade ou comparabilidade. Salienta-se que esta técnica
apresenta seis categorias e é utilizada quando se deseja “(a) selecionar uma
amostra intencional que representa um grupo mais amplo de casos tanto quanto
possivel ou (b) estabelecer comparagdes entre diferentes tipos de casos” (TEDDLIE;
YU, 2007, p.80).

Dessa forma, os casos organizados para este trabalho foram selecionados
por meio da categoria de Amostragem de Variagcdo Maxima (AVM). Essa tipologia de
amostragem foi escolhida, pois objetiva-se obter uma diversidade de informacoes,
possibilitando a generalizacdo das acfes observadas. A AVM que tem por natureza
a heterogeneidade é valida quando o pesquisador deseja compreender como o
fendbmeno € visto por diferentes pessoas, em diversos contextos (PATTON, 1999).
Ao invés de promover a representatividade (iguais probabilidades) a AVM possibilita
a compreensao da variagcéo dentro do grupo (GOODSON; KOZLOWSKA, 2017).

Ao utilizar o presente método seleciona-se um pequeno numero de unidades
Ou casos que maximize a diversidade relevante para a questao de pesquisa. Miles e
Huberman (1994) salientam que se faz necessario uma amostra que represente
todos os casos para uma possivel generalizagdo. Nesse sentido, com vista a suprir
0s requisitos do multicaso e da AVM, uma amostra mista de trés empresas foram

escolhidas para o estudo.
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Para isso, foram selecionadas organizacbes que preenchiam os critérios de
selecdo: a) empresas do setor de vestuario; b) empresas que comercializam
vestuario de luxo. Foram excluidas as empresas de acordo com os critérios de
exclusdo: a) grandes redes de vestuario de luxo; b) empresas de vestuario ndo
locais. Salienta-se ainda, que a selecéo das organizagdes foi realizada, buscando-se
a heterogeneidade.

A escolha das trés empresas de moda respaldou-se por uma diversidade de
caracteristicas que incluiram incluir tamanho, divisdo da moda e orientacao,
indicando o agenciamento do luxo em diferentes vertentes. As empresas escolhidas
representam trés tipos centrais de agéncias de luxo, sendo elas moda classica,
moda sustentavel e moda contemporanea. Os trés tipos de negdcios engajam-se
nas praticas que agenciam luxo, sendo visualmente identificadas nas lojas, nas
propagandas e nos websites/redes sociais das empresas. A moda classica,
nomeada frequentemente de lenta, determinam empresas com pecas mais duraveis,
com design classico, numero de itens reduzidos e altos precos associados
(FLETCHER, 2010). A tipologia de sustentabilidade refere-se a moda que se ampara
na reducao do impacto ambiental, englobando concepcéo, fabricacdo, eliminacéo e,
engajando-se em design sustentavel, inclusivo, justica social e responsabilidade
social (THOMAS, 2008). A moda contemporanea ou “nova moda” refere-se ao
mercado onde apesar dos precos premium, o volume de itens produzidos é
relativamente superior ao identificado na moda classica (SILVERSTEIN; FISKE,
2003).

Ainda, as empresas foram escolhidas a partir da hierarquizacdo proposta por
Alleres (2000), expressando a categorizacdo do luxo inacessivel, intermediario e
acessivel. O mercado de luxo inacessivel caracteriza-se pela qualidade superior,
raridade e altos precos, apresentando produtos que séo utilizados como referéncia
por terceiros (empresas e pessoas). Igualmente, o mercado de luxo intermediario
prioriza a alta qualidade, contudo as matérias-primas sdo menos exclusivas e
elaboradas. Por sua vez, o mercado acessivel abrange itens de menor valor e
fabricados em série. De forma a preservar a identidade da marca, utilizou-se o

seguinte registro para a identificacdo: L1, L2 e L3.

Quadro 3- Apresentacao das empresas incluidas no estudo

| Conceito de negécio | Tipo de negdcio Degraus de luxo Caracterizagao
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do

entrevistado

Luxo inacessivel
(matérias primas
“A histéria deve Moda cléssica (para raras e o
Empresa L1 ; ) . . _ Proprietaria
continuar mulheres) internacionais, altos
precos e itens

Unicos)

Luxo acessivel

(matérias primas
“Moda confortavel, Moda contemporanea ) o
Empresa L2 ) disponiveis menores | Gerente
mas com estilo” (para mulheres) )
precos e fabricacéo

em série)

Luxo intermediario

5 (matérias primas
; Moda sustentavel (para .
“Moda feita para exclusivas e .
Empresa L3 homens, mulheres e - Proprietaria
durar” . nacionais, pregos
agénero) . o
premium médios e

itens limitados)

Fonte: Elaborada pela autora

A partir das perspectivas apresentadas, o quadro acima apresenta as
caracteristicas das empresas inseridas no estudo, além de apresentar os individuos
com quem se realizou as entrevistas. A empresa 1, opera no mercado moda
classica, através de lojas virtual e fisica. A empresa iniciou suas atividades em 2012,
atuando na curadoria e comercializacdo de artigos seminovos de grifes de luxo. A
companhia € orientada para o publico feminino e integra o degrau do luxo
inacessivel, ao passo que comercializa pecas produzidas internacionalmente com
matérias primas raras, itens Unicos® e altos precos embutidos. Apesar dos produtos
comercializados serem de segunda mao, ainda preserva uma dinamica que
evidencia a aurea de luxo. As informacdes levantadas acerca dessa empresa foram
disponibilizadas pela proprietaria.

A entrevista da empresa 2 foi realizada com a gerente da empresa, a mesma
disponibilizou informacdes acerca da histéria e setor de atuacdo empresarial. A
empresa 2, iniciou suas atividades em 2016 e estd presente no ambiente virtual e
fisico. Adota como conceito de negdcio “moda confortavel, mas com estilo” e prioriza

a comercializacdo de artigos e vestuario engajados no estilo neo-hippie e boémio.

3 . . ~ . . z
Os itens comercializados geralmente ndo se repetem, tendo em vista que os fornecedores usuais s6 possuem um
item de cada.
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Como tipo de negoécio e degraus de luxo adotam, respectivamente, moda
contemporénea e luxo acessivel. A empresa € assim categorizada, pois seus
produtos séo fabricados em série, produzidos em maior quantidade e apresentam
menores precos se comparado com produtos de degraus superiores.

A partir de informacbes disponibilizadas pela proprietaria da empresa 3,
identificou-se a inser¢cdo na moda sustentavel e a exibicdo de um design inovador. O
lancamento da empresa foi em 2011 e evidencia praticas que prioriza a reducéao do
impacto ambiental (matérias primas ecologicas, valorizacdo da mao-de-obra e de
comunidades tradicionais). Em relacdo aos degraus de luxo, ocupa o intermediério,
apresentando insumos exclusivos, precos premium médios e uma quantidade

limitada de itens.

3.4 Instrumentos e Procedimentos para Coleta

Em estudos de multiplos casos demanda-se uma diversidade de informacdes
que podem ser utilizadas para a transferibilidade dentro e entre os casos
(STAVROS; WESTBERG, 2009). Ao olhar esse contexto, tem-se na multipla
utilizacao de fontes de dados uma possibilidade que favorece obtencdo mais ampla
e complexa de informacdes. Esta é utilizada para formar temas e categorias por
meio de uma convergéncia entre multiplas e diferentes fontes de informacao
(CRESWELL; MILLER, 2000). Eisenhardt (1989) destaca que a utilizacdo de
multiplos instrumentos para a coleta de dados aufere diversos beneficios para a
pesquisa de multiplos casos.

Nesta pesquisa, 0 estudo abrange as empresas de moda que utilizam de
estratégias para manifestar luxo. Dessa forma, a coleta de dados foi realizada em
trés etapas e a partir dos instrumentos descritos a seguir.

Etapa 1- Pré-estudo- Caracteriza-se pelas atividades referentes a construcao
por meio de uma revisdo bibliografica do roteiro da entrevista semiestruturada
(APENDICE II). Este foi elaborado a partir das manifesta¢cdes adaptadas de Brun e
Castelli (2013) e Keller (2017) constituida de sete elementos: Imagem premium,
programa de marketing, qualidade premium, associacdo com entidades relevantes,
preco premium, exclusividade e protecdo da marca. A entrevista semiestruturada
direciona a conversa para 0s topicos e questdes sobre os quais se deseja aprender,

garantindo que a mesma abordagem temaética seja aplicada durante a entrevista
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(QU; DUMAY, 2011). Posteriormente, realizou-se um contato inicial com as
empresas onde a pesquisa foi realizada, seguida do processo de avaliacdo do
projeto pela banca no exame de qualificacao.

A etapa 2-Validagdo do instrumento de roteirizagdo da entrevista
semiestruturada- Objetivando validar o conteddo do roteiro de entrevista,
especialistas foram convidados para avaliar o instrumento, sendo possivel por eles,
propor ou nao ajustes que busquem a melhoria e uma maior qualidade na arguicao
do assunto. Inicialmente, cinco especialistas foram contatados, se predispuseram e
realizaram a avaliacdo inicial do instrumento. Todos os individuos séo professores
doutores atuantes no ensino superior, que possuem aproximacao com &area de
estudo evidenciada no presente trabalho, ainda que possuam vivéncia e experiéncia
na pesquisa cientifica.

Etapa 3- Teste- Realizacdo das entrevistas, observacdes ndo-participantes e
notacfes de comportamentos ndo verbais- Houve uma recepcéo positiva por parte
dos entrevistados e os agendamentos se deram por email e telefone. As entrevistas
ocorreram entre 15 de agosto a 22 outubro de 2018. Esta etapa teve duracédo de 3
trés “sessdes”, onde cada secao representa a aplicagao do roteiro de entrevista e o
processo de observacdo nado participante. As entrevistas tiveram uma duracdo de
aproximadamente 30 minutos. ApOs e durante esse momento foram realizadas
anotacdes com intuito de descrever informacdes importantes para o objetivo da
pesquisa. As anotacbes derivam-se das observacdes acerca da estrutura da loja e
de comportamentos ndo verbais (MACLEAN; MEYER; ESTABLE, 2004). Nessa
dissertacdo, a analise dos materiais bibliograficos e da entrevista, foi auxiliada pelos
dados obtidos através da observacdo e da notacdo ndo verbal, sendo adicionada a
interpretacdo das informagfes levantadas. Além disso, com autorizacdo do

entrevistado realizou-se a gravagao da entrevista.

3.5 Analise de dados

Este estudo consiste de uma investigacao acerca das praticas agenciais que
integram a construgdo do luxo no mercado da moda. Para essa pesquisa, sera
utilizada uma abordagem qualitativa, sendo os dados coletados por meio das
entrevistas, observacéo nao participante e notagdo de comportamentos nao verbais.

Ao observar que a pesquisa qualitativa exige técnicas especificas para a analise dos
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dados por ela produzida, seréo utilizados neste estudo a andlise fundamentada em
um processo de codificacdo e categorizacdo, utilizando os principios de andlise
propostos por Miles e Huberman (1994).

Miles, Huberman’s e Saldana (1994) apresentam um protocolo que possibilita
a andlise de dados em trés fases: condensacdo de dados, apresentacdo dos dados
e concluindo o desenho e a verificagdo dos dados. A condensacéo dos dados refere-
se ao processo de revisdo, transcricdo das entrevistas, abstracdo, ou seja, na
transformacdo dos dados, constituindo como uma atividade que acontece ao longo
de uma pesquisa qualitativa. Flick (2013) reforca que a condensacdo de dados é
utilizada com o intuito de eliminar dados e informacg0es repetitivas. Para a realizagao
da condensacéo de dados utilizou-se as etapas propostas por Halcomb e Davidson
(2006). Apos (1) cada entrevista, observacao e notacdes, realizou-se uma (2) revista
das notas de campo, tendo por objetivo expandir impressdes iniciais.
Posteriormente, (3) os audios foram revistos, conjuntamente com a revisdo de notas
e observacdes de campo.

A apresentacdo dos dados refere-se a organizacdo e a montagem das
informagdes de uma forma que possibilite o desenho dos resultados e da proposta
de acdo pratica (MILES; HUBERMAN'’S; SALDANA, 1994: 2013). Nesta etapa de
analise, os dados séo organizados e codificados a partir de um processo interativo
gue possibilita a interacdo e conexdao entre 0s conceitos e ideias que surgem
(FLICK, 2013).

Assim, na Ultima etapa foram considerados os argumentos desenvolvidos e
as preposicoes priorizadas pelo pesquisador e pela teoria (FLICK, 2013). A partir
dessa etapa, os dados foram interpretados e os resultados descritos. O desenho e a
verificagdo de conclusbes possibilitaram interpretar significados dos codigos para
associar-lhe a parceiros para atribui-lhe causas e para criar conjunturas tedricas e
praticas (MILES; HUBERMAN’S; SALDANA, 1994: 2013). Essa verificagdo foi
realizada através da Analise de Contetdo Sumativa, tendo por objetivo
“compreender o uso contextual das palavras ou conteudo” (HSIEH; SHANNON,
2005, p.1285). Uma abordagem somativa tem por intuito identificar a frequéncia das
palavras e o0s contextos associados ao uso dos termos e das frases, buscando

termos alternativos para os significados.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

De acordo com Riello (2011), o mercado da moda € entendido como uma
constituicdo de multidimensionalidades e atributos. A partir dessa estrutura
multidimensional, formada por elementos integrados, observa-se a moda como: 1)
um campo que contém multiplas entidades e tecnologias; 2) um arranjo soOcio-
espacial onde praticas especificas sdo conduzidas; 3) uma atmosfera socio técnica
que conecta itens de infraestrutura (eletricidade, disposicdo do vestuario e
mobiliario) e; 4) um complexo que conecta agentes com praticas de luxo. Entende-se
que esses diversos elementos e atributos linkam-se, criando arranjos particulares
(STIGZELIUS et al., 2018).

O processo de agenciar constitui-se como um processo de movimentacao de
diferentes entidades, gerando o rearranjo de atores e da capacidade de agir
(COCHOY; TROMPETTE; ARAUJO, 2016). Nesse sentido, o mercado de moda de
luxo é compreendido como uma interagcao entre varias praticas e entidades.

Mas como o luxo €& construido no mercado de moda? Baseado na
triangulacdo de dados apresentados pelas entrevistas semi-estruturada, analise de
contelido, significados das palavras e observacdo nao participante. Essa secao
descreve cada pratica agencial, apresenta as relacbes com os atributos da moda

cotidiana e indica ligacGes entre as praticas pelas quais o luxo € integrado no

mercado de moda.

4.1. Construindo praticas com a imagem da marca

A imagem da marca € um dos instrumentos pelos quais o luxo pode se
manifestar no mercado da moda, orientando como o0s agentes percebem e
compreendem a marca (AARKER, 1996). Por meio desse aspecto € possivel
enquadrar e transbordar (transformacdo ou regeneracdo da marca) os mercados,
pois como é enfatizado por Nakassis (2012) a marca através de processos de
branding e praticas constituem a performatividade dos mercados.

Lucarelli e Hallin (2015) apontam que as empresas geram imagem por meio
de agéncias performéticas e materiais, produzindo assim associacdes e efeitos entre
0os agentes de mercado. Dessa forma, a manifestacdo da imagem premium da
marca representa um conjunto de atividades, processos e praticas que imprimem um

senso de valor especifico, sumarizados no quadro 4.
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Quadro 4 — Préticas agencias na imagem da marca

Praticas agenciais Termos Referéncias tedricas Degraus de
luxo
afunila; limita faixa etaria; Luxo
segmenta; filtro; perfil particular Inacessivel
prioriza; diferencia; diferencial Luxo
Distingéo aqui VEBLEN (1899); Acessivel
define publico-alvo; estilo deles; SIMMEL(1957); CALLON(2009) Luxo
personalidade deles; servi¢co sob Intermediario
medida; nicho; especializado;
diferenciado; customizado;
diferente da massa; exclusivo
o foco dela; mesmo estilo dela Luxo
Acessivel
acaba sendo muito pessoal; muito Luxo
dgrggzt%urngscrgomtg)godneogosto; KAPFERER, 2012: Inacessivel
Transmitir Identidade | P : CHEN; KIM, 2013;
TURUNEN, 2018b
o0 estilo que vai de encontro com o Luxo
estilo dessas pessoas Intermediario
sustentabilidade é muito boa; Luxo
ajuda também o mercado; Inacessivel
repensar o mercado; mais
humano também nos processos
KAPFERER; DENIZEAU (2014);
Apoiar causas etica; sustentabilidade; CLARK (2008): Luxo
S S ! ABRAHANSON (2011 .
diversidade; publico LGBT; ( ) Intermediério
longevidade; durabilidade dos
produtos
reinventar; colocar isso em voga; Luxo
t4 tudo na moda SIMMEL (1957); Inacessivel
Preservar tendéncias AARKER (1996);
vanguarda; ndo segue tendéncia; JOY et al. (2012) Luxo
Intermediario

Fonte: Elaborado pela autora

A partir das informacgOes coletadas, identificou-se a distingho como uma
pratica agencial instaurada na imagem da marca, sendo amplamente utilizada para
construir luxo no mercado de moda. O engajamento na distincdo € percebido nas
companhias de moda, independentemente do tipo de negocio e do degrau de luxo.
De acordo com os representantes das trés empresas, arranjos distintivos séo
empreendidos com intuito de enquadrar a moda em um mercado especifico. Pode-
se entender que a moda enquanto mercado em seus diferentes formatos constroi
diferentes versdes, distingdo (CALLON, 2009; KINDSTROM, OTTOSSON;
CALBORG, 2018).
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Desta forma, para engajar-se em um mercado de luxo é necessario, portanto,
que atores se distingam do mercado de moda cotidiana. A partir da distingao do luxo,
observa-se a mistificagdo do luxo e consequentemente das empresas que se
engajam nesse mercado, pois como sado enfatizados por Kjellberg e Helgesson
(2010), valores diferentes e mutaveis sao utilizados para atrair engajamento nos
mercados. A pratica de distincdo evidenciada no mercado de luxo implica em
atividades rotineiras e arranjos estruturados entre as entidades socio materiais
(CHANDON; LAURENT; VALETTE-FLORENCE, 2016). Consonante, Cochoy,
Trompette e Araujo (2016), indicam que as entidades de mercado (corpo, bolsas,
mercadorias, inscricdes e dinheiro) se destacam por sua capacidade de agir,
interagir e, ainda de distinguir.

Nesse sentido, entende-se que as trés empresas priorizam o entendimento
da imagem distintiva do produto de luxo. Dessa forma, produtos, estrutura, scripts,
oferecem um “auxilio” para expressar nos mercados. Observa-se que a pratica de
distincdo gera mercados empiricos particulares, a medida que apresenta diferencas
nos discursos (KJELLBERG; HELGESSON, 2007). Preservando em comum a
pratica de distingdo em comum, as trés empresas apresentam diferentes formas de
representar e comunicar o luxo. Dessa forma, tendo a diferenciagdo como
comunalidade, as empresas utilizam de diversas informacdes distintivas para
sinalizar particularidades no mercado (VEBLEN, 1899; SIMMEL, 1957).

A empresa L1, apresenta argumentos acerca da imagem distintiva de uma
forma bastante “fechada”. Nota-se uma caracterizacdo e associacdo entre as
entidades de mercado que fomenta um desemaranhamento, fomentando um célculo
estruturado da distincdo (CALLON, 1999). Por se tratar de um mercado de luxo
inacessivel que preserva de forma quase normativa certas configuracbes de
mercado e um arranjo representacional enraizado (por exemplo; preco, qualidade,
matéria-prima), ndo se observou durante a entrevista o reforco da imagem distintiva.
A entrevistada orienta “como uma empresa de luxo Inacessivel e moda classica

deve ser”. A entrevistada esclarece:

“principal nessas marcas de luxo, isso ai ja vem imbuido. A pessoa ja
chega aqui desejando. Porque é diferente, olha s6, a Cris minha
amiga tem uma loja que chama capsula que também trabalha, o dela
€ um segmento muito pés-luxo, né? Ela t4 apresentando possiveis
pessoas que podem até se tornar grandes marcas hoje em dia, entdo
sdo todas autorais e tudo mais. E ai eles ainda ndo sdo famosos,
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vocé tem que ficar explicando o produto, vocé tem que contar
historinhas, vocé tem que fazer um monte de coisa, valorizando um
produto que ainda nao ta.”

Focar na diferenciacdo da imagem de mercado € o que a empresa L3
também faz. Muitos dos termos utilizados pela representante dessa companhia,
direciona a sua atengao para uma imagem distintiva. O agenciamento na empresa 3
é construido pela interligacdo entre os materiais e as competéncias necessarias para
realizacdo da distincdo: roupas, producao sob medida e com horario marcado. Em
consonancia com a diferenciacdo de mercado, observa-se especificidades que sdo
distintas da capacidade de agir da empresa L1 e uma configuracdo exclusiva que
inspira a distingdo em todos os dispositivos do mercado de moda sustentével.

Como uma marca autoral, a organizacdo L3 foi criada com o ideal
vanguardista e diferente, permitindo aos consumidores se distinguirem do mercado
de moda cotidiana. Conforme relatada pela entrevistada: “Mas muitas vezes, sao
pessoas que realmente assim, eu quero uma coisa diferente, eu quero realmente ta
diferente da massa”. O vestuario, em sua constituicio e o discurso da marca
fomenta uma comunicacao radical, onde a empresa expressa o forte a distin¢céo.

A empresa L2, como apontado anteriormente, se constitui como uma moda
contemporénea e com degrau acessivel de luxo. Por meio dos dados coletados,
identificou-se que a estrutura de célculo desse tipo de negdcio ampara-se também,
em préticas distintivas. De forma semelhante, a empresa de luxo inacessivel, a
companhia L2, ndo reforca a distincdo em seu discurso. Ou seja, realizam-se
praticas que geram distin¢do, contudo essas praticas ndo sdo comunicadas.

Esse comportamento é consonante com o0s resultados apresentados no
trabalho de Séler, Baeza e Svard (2015). Os autores analisaram a construcdo do
siléncio (ndo comunicacéo) acerca de questdes relacionadas a sustentabilidade e
constataram que nem sempre as empresas comunicam todas as suas praticas.
Percebe-se que enquadrar o mercado (decompor em partes constitutivas), nem
sempre implica em um compartiihamento total das informagdes. Contudo, com
compartilhamento pode-se fornecer subsidios para o transbordamento e o
desarranjo dos mercados.

A segunda prética agencial caracteriza-se pela transmissdo da identidade
pessoal. Para Kapferer e Bastien (2009), a marca deve preservar praticas que

conservem a sua identidade. De acordo com Von Wallpach, Hemetsberger e
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Espersen (2016), as identidades dos atores de mercados constroem a identidade da
marca, pois sua performance enquanto mercado € constituida por préticas
emergentes das relacdes entre as entidades. Salientando que a identidade da marca
é formada pela coletividade de dispositivos socio materiais (CALLON, 1998a),
entendem-se que essa a identidade € constituida através dos valores das partes
interessadas, sendo alguns atores mais influentes do que outros. Esses graus
diversos de entidades influenciam a construcdo de identidades das empresas,
gerando um modo particular de acdo de mercado (CALLON, 1998a).

Entdo, compreendendo que a empresa de Iluxo é constituida por
configuracdes especificas de mercado (KAPFERER, 2009), nota-se uma perspectiva
gue se resguarda em dois objetivos: desejabilidade e realidade. A desejabilidade
reflete o desejo de adquirir um bem de luxo (KAPFERER, 2012; CHEN; KIM, 2013;
TURUNEN, 2018b), implementada pela raridade e unicidade (BRUN; CASTELLI,
2013).

A empresa L1, transmite um estilo pessoal firmando-se na desejabilidade.
Um dos aspectos citados e evidenciados pela entrevistada foi que “a marca em si,
nao seria uma marca que ela consumiria”. Os produtos, a estrutura e toda a
configuragdo de mercado determinada por um luxo inacessivel, ndo é consonante
com o arranjo de consumo priorizado pela proprietaria da empresa. Dessa forma,
pelos dados levantados, constatou-se que a proprietaria da empresa 1, insere seu
negocio em um agenciamento de luxo inacessivel, mas engaja seu consumo em um
degrau de luxo inferior.

A empresa L3 estabelecida na moda sustentavel e luxo intermediario adota,
similarmente, a perspectiva da desejabilidade. Turunen (2018c) confirma que as
configuragbes do mercado ndo massa, produz significados e valores de aspiracao
(TURUNEN, 2018c). Assim, a pratica de transmitir estilo pessoal, resulta da
combinacdo da capacidade de agir da loja, dos significados de desejabilidade e das
entidades de mercado, gerando um ambiente especifico.

Kapferer (2008) aponta que a crescente penetracdo e acessibilidade nos
mercados diminuem a desejabilidade das empresas de luxo. Ou seja, um produto de
massa constréi uma transacdo de mercado, dissociando esta, de outros objetos e
seres humanos (CALLON, 1999). Por intermédio, entende-se que a empresa L2 néo
compartilha desejabilidade ao transmitir estilo pessoal, estando a organizacao

pautada em um luxo acessivel, estrutura-se em uma realidade de consumo. A
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proprietaria ressalta a associac¢ado entre a constru¢cao do ambiente de negécio a uma
realidade, sendo ela consumidora dos produtos por ela, disponibilizados. Logo,
aproximando de um mercado de massa, a organizacdo L2 desassocia-se da
significancia de desejo e alicercar-se em arranjos de mercado mais comoditizados.

A terceira pratica evidenciada na manifestacdo da imagem da marca € apoiar
causas. A presente préatica remete ao ideal de responsabilidade social e descreve
agenciamentos, onde surgem “formas inclusdes e exclusdes entre atores humanos e
ndo humanos, contribuindo para abordar questdes sociais e ambientais” (GOND;
NYBERG, 2017). A organizagdo L1, como um brechd, demonstra fortemente a
perspectiva da sustentabilidade, sendo um arranjo especifico. Admitindo o luxo
inacessivel, conserva entidades (qualidade, produto, preco, unicidade) e praticas
gue apoiam causas.

Kapferer e Denizeau (2014) relatam que a maioria das empresas se inicia
pequenas e permanecem como empresas familiares, com o foco em alta qualidade e
condicBes de trabalho éticas. A partir desses apontamentos, 0s autores supracitados
constatam a improbabilidade de realizarem préticas reconhecidas como ruins para
sociedade e 0 meio ambiente. Acentuar-se que as praticas sustentaveis realizadas
pela empresa direcionam alguns agenciamentos no mercado de moda de luxo.
Confirmando, Arrigo (2018) parafraseiam Guercini e Ranfagni (2013, p.172)
apontando que as “praticas comerciais sustentaveis também foram reconhecidas
como uma forma de melhorar a imagem de uma marca de luxo existente,
aumentando a sua percepcdo valor e exclusividade, alcancando niveis mais
elevados de vendas”.

Aagerup e Nilsson (2016) aponta que diversos atores promovem arranjos que
inscrevem um ambiente sustentavel. Dessa forma, como um instrumento de
raridade, a sustentabilidade é tida como um dispositivo cooptado com o luxo
(VICDAN; HONG, 2018), que se ampara em praticas que evidenciam elitismo e

privilégios, um respondente indica que:

“caracteristicas organolépticas muito boas, como tato, ter uma sensagéo de
conforto, o tato é gostoso, ou, por exemplo, uma manutengdo muito facil e
econdmica como lavagem na maquina, ndo precisam passar a ferro, tem até
0 uso menos de agua, de passar a ferro. Isso também séo caracteristicas
que a gente considera um ciclo de vida que também séo sustentabilidade. Eu
acho que é justamente assim quem procura quer ta procurando
exclusividade, ta4 procurando realmente distingdo da sua identidade”



59

Vicdan e Hong (2018) indica que ao utilizar materiais especiais e praticas
especificas, a sustentabilidade é rearranjada em um mercado “alternativo”,
especificamente de luxo e exclusivo. Ainda, entende-se que a comercializacdo de
produtos de luxo “autorais” de um segmento mais contemporaneo, demandam
vendas em lojas proprias ou de departamentos exclusivas, visando o
empreendimento de caracteristicas sustentaveis.

A empresa L3 também adota essa pratica, pois todo seu vestuario, arranjo,
estrutura e capacidade de agir estdo envolta em atividades que véo levantar causas.
A proprietaria cita a moda lenta, inserindo-se em um mercado de moda sustentavel,
onde as atividades traduzidas em comunicagédo reforcam valores de luxo. Clark
(2008) aponta que reposicionamento de projetos, fabricagdo, consumo, uso e reuso,
ampara 0 agenciamento da sustentabilidade no mercado de luxo. Dessa forma a

entrevistada, enfatizando os gostos dos consumidores elucida:

“Para eles a ética e a sustentabilidade sao valores muito altos, muito
requisitados. E entdo vem de encontro perfeitamente com os valores
da marca. Entao, diversas pessoas querem ter perto e acho também,
questdo também biolégica de pessoas que tem, que prezam,
pessoas pacificas, pessoas que abracam a diversidade. Entéo,
também a gente tem um publico, até o publico da linha que unissex,
€ um publico também muito LGBT. Ent&o, que ela também abrange
essa diversidade esse respeito, as diversidades que eu acho que séo
as liberdades individuais.”

Para Joy et.al (2012), o mercado de moda fast fashion desfavorece as
praticas éticas e ecoldgicas, constituindo um mercado onde levantar causas néo é
estratégia de mercado. Embora, a empresa L2 constitua um mercado de luxo, o seu
degrau hierarquico apresenta umcerto distanciamento da moda classica e
aproximacdo com o mercado de massa, atribuindo-lhe certa semelhanca estrutural.
Confirmando, a proprietaria da empresa L2, ndo ressaltou em nenhum momento a
relevancia da responsabilidade empresarial, seja ela por meio de préticas
sustentaveis e éticas. Aléem disso, a partir da observacédo e da analise da midia
social foi possivel identificar que essa pratica de levantar causas néo faz parte da

comunicacéo da marca.
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De acordo com Sproles (1974), a moda é constituida por arranjos compostos
por entidades heterogéneas e descrita por mudancas periodicas. Complementando
Simmel (1957) aponta que essas transformacgdes sao influenciadas pela presenca da
‘moda” no mercado, ou seja, quanto maior a ampliacdo de uma tendéncia do
mercado, maior a probabilidade de obsolescéncia. Como € enfatizado por
Abrahanson (2011), uma das premissas da moda é a reducdo progressiva da vida
atil do vestuario. O autor supracitado esclarece que a obsolescéncia € identificada
de forma recorrente no mercado fast fashion, evidenciando a ndo manutencéo de
tendéncias.

A preservacdo da tendéncia advém da manutencdo dos produtos
“reconheciveis”. O estilo cognoscivel apresenta-se como algo na composicdo da
marca que propicia a sua identificacdo (ex: Bolsa com matelassé, calcado com
solado vermelho), isto €, os consumidores em alguns casos ndo precisam do rétulo
para reconhecer a marca (BRUN; CASTELLI, 2013).

Nesse sentido, preservar tendéncias é a quarta pratica agencial revelada pela
manifestacdo da imagem da marca. Embora, a moda se conserve como a
perspectiva, a reducao da vida util do vestuario, Simmel (1957) descreve que na
moda de luxo a obsolescéncia de tendéncias € subjugada. Consonante com essa
proposicdo, na organizacado L1, nota-se atividades e processos que conservam
tendéncias. O agenciamento da empresa L3, em torno da preservacdo de
tendéncias conserva arranjos especificos, como por exemplo, a revenda de itens de
segunda-mao. Assim, evidenciando a estrutura agenciativa presente na pratica de

preservar tendéncias, a entrevista narra:

“Cé ta trabalhando com uma coisa que ndo € mais a modinha
especifica dessa colecdo, né? Mas a gente consegue reinventar,
consegue colocar isso em voga. E assim e nés estamos também no
tempo que hoje em dia, assim ta tudo na moda, né?

Para a marca L3, a preservacdo de tendéncias é uma pratica que sempre faz
parte da comunicacdo e acdo da marca. As atividades e 0S processos que
conservam tendéncias estdo baseados na imagem e em como os atores de mercado
vao perceber a marca (AARKER, 1996). Dessa forma, compreende-se que a
preservacdo de tendéncias deveria ser uma pratica constante em qualquer marca de

luxo. Segundo a representante da marca L3, a moda de luxo ndo segue tendéncia,
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ela conserva. Assim, a entrevista explicita: “¢ um publico de vanguarda, s&o pessoas
gue nao, que nao seguem tendéncia, eles estdo mais preocupados com o estilo”.
Pelas informacdes coletadas, identificou-se que a empresa L2 nédo cultiva ou
apresenta ambicdes menos significativas em relacdo a preservacao de tendéncias.
Reforcando, Joy et. al (2012) enfatiza que ao amparar-se em desejos constantes, as
fast fashion substituem estilos antigos por novos de forma rapida. Nesse particular,
identifica-se que no mercado de luxo acessivel, ha adocéo de premissas do mercado
de massa e do mercado de luxo. Isso pode ser explicado pelo posicionamento de
Kjellberg e Olson (2017) e Mountford (2019). Os autores salientam que o surgimento
de um mercado envolve a incluséo de redes, pratica e instituicdes de mercados pré-

existentes.

4.2. Construindo praticas com programa de marketing

A segunda manifestacéo de luxo comporta todos os aspectos do programa de
marketing, ressaltando perspectivas de compra e experiéncia de consumo (KELLER,
2009). Finch, Horan e Reid (2015) esclarecem que o programa de marketing conduz
praticas que interagem entre si e vao de encontro a caminho e classificacdo das
coisas entre os diferentes mercados. Os programas de marketing, como
agenciamentos praticos englobam performances, atividades praticas e
representacdes, caracterizadas a partir de links e da formacédo de entendimentos, de
comunicacdo e da formacao das coisas (SCHAU; MUNIZ; ARNALD, 2009). Nesse
sentido, constatou-se que algumas praticas emergem do programa de marketing,
tendo intuito promover célculos e gerar significados, sdo elas: transmitir

conhecimento e experienciar (Quadro 5).

Quadro 5-Praticas agenciais no programa de marketing

Praticas agenciais Termos Referéncias tedricas Degraus de luxo

Contar histérias; fio . .| Luxo Inacessivel
condutor; saber o que ta DASWANTI; JAIN, (2011);

comprando ROPER et al. (2013)

Gerar conhecimento

Felicidade; atmosfera; Luxo Inacessivel
salinha isolada; embalagem
legal

Decoracgéo; postagem Luxo Acessivel
Instagram DANZIGER (2004);
ATWAL;WILLIAN (2009 )
espirito de compra,; Luxo Intermediario
experiéncia; entender a
personalidade; sessdo de
terapia; atmosfera

Experienciar




62

Fonte: Elaborada pela autora

De acordo com Roberts (2018), o luxo é comercializado a partir de qualidades
indefinidas, promocao de mistério e referéncias ambiguas. Assim, o autor destaca a
ignorancia e enfatiza que a falta de conhecimento ou informacédo € implantada,
através do mistério das atividades promocionais. As informacgfes repassadas pelos
representantes da empresa L2 e L3 corroboraram com a perspectiva da ignorancia,
pois ndo mencionaram nenhuma informacao acerca da geragao de conhecimento. A
comunicacdo de todas as praticas e atividades da empresa pode interferir na
construcdo da marca, gerando uma dissociacdo, influenciando no processo de
comoditizacdo do mercado (CALLON, 1999).

Contudo, o entrevistado da empresa L1 reconhece a relevancia da geracao
de conhecimentos para a construcdo do luxo no mercado de moda. Kapferer e
Bastien (2009) apontam que a geragao de conhecimento e da transmissao por meio
de histérias constr6i uma identidade e um agenciamento de mercado. Corroborando,
Roper et al. (2013), descreve que a construcao de identidade, significados e as
praticas de mercado sdo formadas pelas historias contadas pelas marcas. Assim,
percebe-se a geracdo de conhecimento como peca-chave para a conexao entre as
marcas e os atores de mercado. O programa de marketing como a manifestacao de
luxo desperta imaginacéo, sonhos, experiéncias e fantasia, comunicando magias e
esperancas para os consumidores (DASWANI; JAIN, 2011).

Nesse particular, por meio da entrevistada da empresa L1, nota-se que em
uma empresa de moda classica, contar histérias e transmitir informacdes apresenta-
se como uma forma de gerar valor e de estruturar um mercado. A partir de diversos
dispositivos de mercado e programa de marketing (layout da loja, materiais
produzidos, comunicagao da marca) a empresa L1 agencia a instru¢do de mercado,
construindo processo comunicacional constituido de entidades que interagem
praticas e discurso.

Como detentores de unicidade, tamanhos reduzidos, escassez e uma nao
acessibilidade de produtos de luxo assumem arranjos que constroem experiéncias e
indicam uma sensagado de uma “caga ao tesouro” (OVERDIEK, 2018). As praticas
gue agenciam experiéncias sao projetadas por meio de dispositivos que capturam “a
atencdo do cliente, despertam desejos e paixdes” (CALLON, 2015, p.16).

Consequentemente, o comércio da moda de luxo deve representar uma experiéncia
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de compra diferenciada, distinta das configuragdes do varejo da moda cotidiana.
Dessa forma, o vestuario de luxo e o ambiente que o cerca, propicia uma

capacidade de agir inscrita em atividades prazerosas. Assim, descreve-se que:

“assim eu acho que esse espirito de compra € a coisa que sao mais
gratificantes na marca, porque essa, a gente considera mesmo que
ndo ta vendendo um produto, a gente ta proporcionando uma
experiéncia”

Evidenciando préaticas que geram arranjos de luxo no mercado identificou-se,
inicialmente, uma ruptura com o modelo de moda cotidiana que evidencia grandes
empresas globais, tendo em vista que o0 modelo da moda de luxo busca amparar-se
em um comeércio mais autoral e localizado. Independentemente das tipologias do
varejo de luxo, identificou-se estruturas e arranjos espacialmente mais localizados,
geradores de agéncias que dao significados experienciais aos agentes de mercado.

Uma entrevistada reporta que:

“e ai a mesma felicidade que ela teria de la na Vuitton comprar um
produto novo também. E essa experiéncia que eu acho que vale pra
a gente, elas saem daqui com embalagem legal, com lacinho, com
adesivo da loja, ta?”

A partir desse apontamento, observa-se um redesign dos aspectos internos e
externos das lojas, incluindo a selecdo e oferta de um diferenciado. A estrutura da
loja e do varejo, seja ela com a atmosfera e “mimos”, torna a moda de luxo e a
compra mais aprazivel. Aqui, as praticas de luxo reconfiguram as experiéncias, 0s
arranjos de luxo e, conforme é especificado por Fuentes, Backstrom e Svingstedt
(2017), inserem os agentes em um ambiente de aventura, inserindo aspectos de um
mundo de fantasia.

De acordo com Cochoy, Trompette e Araudjo (2016), produzir agenciamentos
especificos, corresponde a uma conversao das entidades sociotécnicas em agentes
ativos, ou seja, atores que interagem com o0 mercado. Entre premissas das praticas
agenciais experienciais “esta a participacdo ativa, na qual os clientes desempenham
papéis-chave na criagdo do desempenho ou evento que produz a experiéncia”
(PINE; GILMORE, 1999, p.101). Assim, uma entrevistada proclama:
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“‘entdo o bacana é, que é um servico que a gente oferece é a
cocriacdo. Entdo, o cliente proprio se sente parte do processo
criativo, porque ele vai da as suas opinides. Eu deixo ele escolher
cores, tecidos, da sua opinido, claro que eu vou guiando tudo isso.
Também deixo uma liberdade pro cliente, sendo um ator nesse
processo de criacdo. E isso deixa a pessoa se sentindo muito
especial, além do atendimento que é super diferenciado, € uma
atencdo com carinho que a gente faz questdo de da aos nossos
clientes”

O vestuario inscreve-se em um contexto de luxo que reestrutura e reorganiza
a modelagem dos dispositivos socio materiais, influenciando sobre como as compras
séo feitas e, ainda sobre como a paisagem da loja é utilizada. Evidenciando um
mercado que estende a moda cotidiana, moda de luxo, constréi-se em torno de
atributos que remetem um ambiente de fuga.

Nesse sentido, todos os entrevistados reconheceram que a experiéncia €
fundamental para a proposta de venda firmada pelas marcas. Evidenciando a
experienciacdo, a empresa L1 salienta o engajamento na construcdo de um
envolvimento com o consumidor. A entrevistada enfatiza o envolvimento da empresa
com essa pratica, contudo descreve que melhorias devem ser realizadas. Estando
inseridas em um mercado de segunda-méao, a criagdo de uma experiéncia “superior”,

impacta na percepcao de deferéncia da marca, como narra a proprietaria:

“acho que € muito importante para a pessoa, principalmente que vai
comprar produtos segunda-mao, se sentir como se tivesse numa loja
“normal”’, sabe? Eu gosto muito quando as pessoas entram aqui e
falam “ah mas é brecho, eu €, mas é sé nome la fora? Nao as pecas
sdo todas usadas, ah mas nado parece, ah entdo missdo cumprida, é
por ai.”

Conforme explicitado por Danziger (2004), o luxo classico deriva do status
tradicional e prestigio ideal, enquadrando-se em atributos, qualidades e
caracteristicas do produto. Esses apontamentos corroboram com o conceito de
experienciar fomentado pela empresa 1, emoldurando os significados e
entretenimento acerca do produto.

Na tentativa de se aproximar do publico, a empresa L2 tenta construir
experiéncia nos ambientes fisicos e Vvirtuais. Observa-se um processo de

qualificacdo dos dispositivos materiais, especialmente da tecnologia (ARAUJO;
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KJELLBERG, 2009). Na empresa em questdo, as midias sociais (postagem
Instagram e feeds), sdo elementos chaves para o envolvimento do consumidor. A
entrevistada conta que o layout da loja, expressada nas postagens da midia social,
constroi um interesse nos consumidores de conhecerem a loja fisica.

Um exemplo de expressdo da experienciagdo, como forma de criar um

processo interativo com o consumidor pode ser observada diante do seguinte texto:

“assim eu acho que esse espirito de compra é a coisa que sao mais
gratificantes na marca, porque essa, a gente considera mesmo que
ndo t4 vendendo um produto, a gente t& proporcionando uma
experiéncia. Naguele momento em que a pessoa ta totalmente a
vontade, uma consultoria de estilo, né? Naquele momento ela é a
pessoa mais importante pra gente.”

O trecho acima faz parte da entrevista da empresa L3 e insere-se na
formacéo de entretenimento destacada por Atwal e Willian (2009). Nessa empresa, 0
luxo € construido a partir do agenciamento da experiéncia que se incorpora nas
etapas de design, producéo, comercializacdo e pés-venda. Assim no luxo acessivel,
a experiéncia decorre ndo da posse em si, mas do ponto de vista do consumidor e
de suas vivéncias com os bens e servicos (DANZIGER, 2004).

Compreendendo que a experiéncia de mercado torna-se fundamental para
todas as empresas entrevistadas, entende-se que mercados especificos de luxo irdo
surgir a partir de arranjos experienciais particulares (COCHOY; TROMPETTE,
ARAUJO, 2016).

4.3. Construindo praticas com a qualidade premium

Verificar como a marca constroi qualidade superior concerne a terceira
manifestacdo de luxo. Zeithaml (1988) aponta que a qualidade pode ser definida
como superioridade ou exceléncia. Sendo assim, ao adquirir um produto de luxo o
consumidor subentende que o mesmo é diferenciado, produzido com uma maior
preocupacao e consequentemente com um maior cuidado.

Nos produtos de luxo dois aspectos da qualidade tomam forma: a qualidade
objetiva e a qualidade percebida. O primeiro caracteriza-se como a superioridade
técnica de um produto e o segundo sao definidos como a decisdo do consumidor

sobre a superioridade e a exceléncia de um produto (ZEITHAML, 1988). Enquanto
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que a qualidade objetiva se refere a qualidade real do produto, a segunda designa a
subjetividade e a relatividade da percepc¢ao do consumidor.

Assim, a qualidade superior ira descrever a durabilidade, indicando os
dispositivos reais e abstratos utilizados para construir servicos e bens (BLEVIS et al,
2007). Empresas de luxo oferecem beneficios emocionais, sinalizando status, sendo
escasso, presumindo qualidade e desempenho superiores (PARGUEL,
DELECOLLE; VALETTE-FLORENCE, 2016). Assim, a qualidade premium relne

caracteristicas que integram praticas que garantem superioridade (Quadro 6).

Quadro 6-Praticas agenciais na qualidade premium

Préaticas agenciais Termos Referéncias tedricas Degraus de luxo
Filtro; pecas muito Luxo Inacessivel
especificas; auténtico;
marcas boas; tecidos bons KANG; PARK (2016);

Pecas escolhidas a dedo; PARASURAMAN; Luxo Acessivel
Garantir pecas pré-lavadas ZEITHAML; BERRY, (1985);
superioridade BEUSCART; MELLET
Supervisao direta; (2013) Luxo Intermediario
diferencial; segue
parametros internacionais

Fonte: Elaborada pela autora

Kang e Park (2016) descrevem que os consumidores de luxo, geralmente
atribuem “dignidade e superioridade” a produtos de alta qualidade, declinando bens
de baixa qualidade e falsificados. A pratica de garantir superioridade levou o
entrevistado, representante da empresa L1, a acreditar que a manifestacdo de
qualidade premium assegura uma distincdo de mercado atribuida as qualidades
objetivas do produto (matérias primas) e abstratas. A qualidade evoca a transmissao
de um significado simbdlico, adornado de uma histéria que o vincule com a
percepcédo do consumidor sobre o luxo (SEO; BUCHANAN-OLIVER, 2015). Assim,
entende-se que processo de qualificacdo gera particularidades e superioridades,
sendo “as qualidades associadas ao bem emergente, dependendo crucialmente de
associacdes que sao forjadas entre o campo e as entidades existentes dentro da
rede que constitui o comprador (ARAUJO; KJELLBERG; SPENCER, 2008, p.9)". A

proprietaria da empresa L1 explana:

“eu ndo gosto de pegar Zara! Zara eu acho muito assim, gosto, até
compro, apesar de tudo que acontece com essas fasts fashions
consumo a Zara, mas é um tipo de tecido que eu ndo quero aqui na
loja, sabe? Eu nado quero tecido sintético [...] E ai até eu pego, mas



67

eu gosto mais de trabalhar com seda pura, de algoddo mesmo, linho
de verdade, entdo é por ai que eu vou, entendeu? Essas pecas
sempre vao ser mais caras, né?”

Para o representante da empresa L2, a qualidade assume particularidades
orientadas para a garantia de superioridade firmada em aspectos abstratos. Por
meio das informagOes apresentadas pela organizacdo, entende-se que a
superioridade € descrita pela percepcdo de qualidade (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985), pois como é enfatizada por Danziger (2004), a
superioridade descrita pela qualidade é derivada da experiéncia ou sentimento que
entrega ao consumidor. Esse aspecto diverge da perspectiva de superioridade
apresentada pela empresa 1.

A organizacéao L3, utiliza dos mesmo objetivos e significados priorizados pela
empresa 1. Essa pratica € agenciada como forma de avaliar e estabelecer a
qualidade dos produtos, amparando-se ainda em dispositivos materiais
(BEUSCART; MELLET, 2013). Dessa forma, a pratica de superioridade empregada
pela presente empresa, integra ingredientes exclusivos e nobres, incorporando

intangibilidade (patriménio) e raridade.

4.4. Construindo préticas com associa¢cdo com entidades relevantes

A quarta manifestacdo compreende associacdes secundarias com entidades
que podem impulsionar o capital da marca de luxo (KELLER, 2009). Essas
associacbes podem gerar combinacfes de ideias, traducdo de interesses e
apropriacdo de significados. A partir dessas fusdes, despertam-se praticas que
agenciam o endossamento de celebridades e a valorizagdo de tradi¢cdes, descritas

no Quadro 7.

Quadro 7-Praticas agenciais na associagdo com entidades relevantes

Praticas agenciais Termos Referéncias tedricas Degraus de luxo
blogueiras; pegar ideias Luxo Acessivel
Endossar delas: estilo OKONKWO (2016);
celebridades ' TRUONG et al.(2008),
raiz nipdnica; brasilidade; CHARTERS: SPIELMANN Luxo Intermediario
i ic5 japonismo ; ;
Valorizar tradigdes | JaP BABIN (2017)

Fonte: Elaborada pela autora
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A primeira pratica agencial do luxo esta ligada ao endossamento de
celebridades. De acordo com Okonkwo (2016), o endossar celebridades possibilita o
reconhecimento global, o posicionamento da marca, sustenta aurea da marca, algo
essencial para a criacdo da consciéncia da marca de luxo acessivel.

Associando uma empresa a celebridades, associa-se a significados e
objetivos, gerando um processo interativo, onde as empresas e os “famosos” linkam-
se entre si. Assim, o calculo da agente celebridade impacta no processo de
popularizacdo da marca de luxo, compartilhando interesses e parte de estrutura de
calculo para outras entidades.

A empresa L2, aponta a relevancia da imagem e da apreensao dos gostos
através da associacdo. O endossar se da a partir da interacdo da marca com
blogueiras de moda, buscando abstrair os gostos do agente de midia social. Entéo,
essa associacao é realizada, tendo por objetivo a expansdo e democratizacao do
mercado. Dessa forma, a empresa evoca um grau menor de status e prestigio,
inserindo-se em um ideal de democratizacdo do luxo (DANZIGER, 2004). A escolha
das celebridades recaiu sobre individuos que conservavam um estilo de moda que é
a mesma conservada pela proprietaria loja, servindo de inspiracdo para aquisicéo de
produtos e arranjos de mercado.

Para Truong et al.(2008), o mercado tradicional de luxo difere do mercado de
luxo contemporaneo, a medida que promove menos acessibilidade. Corroborando,
Kapferer e Bastien (2009) apontam o uso das estrelas na publicidade de mercado
tradicional da moda, contudo dissuadem o0 seu uso para 0 mercado de luxo. Ao
utilizar as celebridades, a marca evidencia a necessidade de operar o0 status em seu
favor, transformando-a em um simbolo da moda (KAPFERER; BASTIEN, 2009).

Dessa forma, as organizagfes L1 e L3 representando respectivamente, o luxo
inacessivel e intermediario as ideias explanadas acima. Como ja evidenciado,
mercado de moda classico e o luxo inacessivel conservam perspectivas que rejeitam
a democratizacdo de luxo. Amparando-se em status e prestigio 0os representantes
nao fizeram alusao, em nenhum momento, a celebridades e famosos.

A outra préatica evidencia na manifestacdo associacdo com entidades
relevantes é a valorizacado das tradi¢cdes. A valorizacao da tradicdo remete ao poder
simbdlico e aos agenciamentos que s&o apropriados pelas marcas, gerando
especificidades e mercados diferenciados. Incluindo autenticidade, refere-se a

objetos, pessoas e lugares que carregam e transmitem uma histéria. Remetendo, ao
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ideal de terroir, a valorizacdo de tradicdo oferece o potencial de trazer as
caracteristicas e os significados do lugar para o consumidor (CHARTERS;
SPIELMANN; BABIN, 2017).

Em relacéo a pratica de valorizacdo de tradicfes, apenas a empresa L3 utiliza
as especificidades de paises para a capitalizacdo da marca. As tradicbes e
associacles a diversos paises sdo regularmente utilizados para gerar valor para os
agentes de mercado, buscando a utilizacdo de significados que interagem com a

marca. Por exemplo:

“a marca tem essa brasilidade, mas também da Italia que foi onde
nasceu a marca, onde eu estudei, onde eu aprendi mais essa parte
de moda mesmo. E querendo ou ndo mesmo assim, até pela minha
genética também o Japao. Mesmo sem a minha intencdo da pra ver
que tem um japonismo aqui, essa raiz nipénica.”

Bauer, Wallpach e Hemetsberger (2011), retratam que alguns paises
apresentam tradicbes em luxo, sendo referéncias para diversas marcas e centros
criativos. A empresa L3 utiliza de referéncias para promover uma ligacdo com a
tradicdo e a histéria de um lugar. A partir dessas caracteristicas a empresa busca a
captacao da singularidade para produzir distincdo e premiar agentes da marca.

A organizacao L1, conservando a perspectiva do luxo inacessivel reconhece a
relevancia da valorizacédo da tradicdo. Nessa etapa, a entrevistada ndo evidenciou
atividades e processos que indicassem essa pratica. Contudo, apesar de nao
realizar a apropriacdo de tradicbes a representante da empresa apontou que essa
atividade pode influenciar aos arranjos das marcas de luxo.

A empresa L2 ndo se mostrou interessada na associagdo com entidades
relevantes, especificamente paises. Nesse caso, apesar da empresa ndo esta
engajada com a tradicdo, por se tratar de uma empresa de luxo acessivel que utiliza
da apropriagdo, em algum momento, a marca pode utilizar de tendéncias advindas

das tradi¢cbes dos lugares.

4.5. Construindo praticas com o pre¢co premium
A quinta manifestagdo de mercado concerne a verificagdo de como 0 preco

dos produtos praticados na empresa € construido. Esse critério serve como um

indicador de luxuosidade, visto que 0s consumidores enxergam que para ser
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considerado um objeto de luxo, o produto deve ter um alto valor monetario (ser
caro). Assim, como € apontado por Nia e Zaichkowsky (2000,) o alto valor monetério
dos bens de luxo tem base a maior qualidade, embalagens diferenciadas, locais
exclusivos de armazenagens, maiores margens de varejo, raras promocdes e
campanhas publicitérias, e nome de marcas.

De uma forma ou outra, todos esses aspectos contribuem para a elevagao
dos precos destes objetos de luxo (NIA; ZAICHKOWSKY, 2000). Na verdade, os
clientes escolhem produtos de luxo, porque eles associam alto preco com alta
qualidade, e com os valores de exclusividade e escassez (HWANG; KO; MEGEHEE,
2014). O preco € um dos principais aspectos que referenciam a raridade e a
exclusividade da marca e do usuario (VIGNERON; JONHSON, 2004), principalmente
no luxo inacessivel. Sendo assim, o preco explica a intangibilidade da marca, como
por exemplo, a historia e o prestigio da marca (KAPFERER; KLIPPERT; LEPROUX,
2014)

Kapferer e Bastien (2009) apontam que em mercados de massa, 0S precos
baixos sdo fundamentais para os consumidores, contudo para o mercado de luxo
essa tatica ndo se aplica. Colaborando, Yeoman e Beattie (2006) salientam que
todas as categorias de luxo empregam um preco superior, objetivando proteger a
autenticidade da marca.

Na presente manifestacdo de luxo destacaram-se duas praticas agenciais, 0
incentivo a justica e a possibilidade de criatividade (Quadro 8). O incentivo a justica
corresponde a remuneracao justa paga aos profissionais que trabalham no mercado
de moda de luxo. J&, possibilitar a criatividade representa o mercado de luxo, onde

se investem altos valores no setor criativo e em alta tecnologia.

Quadro 8-Praticas agenciais no preco premium

Praticas agenciais Termos Referéncias tedricas Degraus de luxo
; - Valores justo; preco justo; CRANE: MATTEN: Luxo
Incentivar a justica | gtica SPENdER ( 2013)' Intermediario
Possibilitar a Valorizagdo pagamento dos Luxo Intermediario

criatividade criativos; criatividade KABUKCU (2015)

Fonte: Elaborada pela autora

O trabalho escravo € considerado uma atividade antiética e injusta que
continua a ser uma pratica de gestdo viavel, pois através de um pagamento
insuficiente fomenta ganhos econ6micos (CRANE; MATTEN; SPENCER, 2013).
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Observando a logica de incentivo a justica, entende-se que os itens (massa) vém
associados de uma rentabilidade que é capitalizada por trabalhos mal remunerados,
onde o mercado de moda canaliza o trabalho escravo com forma de garantir bénus
derivados de precos baixos e de grande numero de vendas.

Hilton, Choi e Chen (2004), destacam que os varejistas da indlstria de
vestuario apresentam grandes margens advindas de baixos salarios e de direitos
nao pagos aos trabalhadores. Contornando o mercado de moda padréo, identifica-se
gue essa atividade é bem relevante para construcdo de um mercado massificado e
com itens mais baixos. Baseado nessa perspectiva, constatou-se que os mercados
de luxo acessivel, representando pela empresa 2 ndo evoca de forma clara o
engajamento com essa pratica. Truong et al. (2008) esclarece que 0s precos baixos
de entrada orientam as atividades que concernem o mercado de luxo acessivel.

Contrapondo, a perspectiva evidenciada em um mercado massificado a
empresa L3, representante do luxo intermediario, ressaltou a pratica de valorizar
justica como uma atividade relevante para o mercado ideal de luxo. A manifestacéo
do preco premium é, portanto, um instrumento que valoriza a justica, pois evoca a
remuneracao justa de todos os profissionais que trabalham na cadeia da moda. Por
meio dessa concepcéo, entende-se que o luxo surge como uma forma de capturar
valores e salérios justos. Ou seja, os itens de luxo sdo caros, pois conseguem
capitalizar a justica.

A segunda pratica identificada é a possibilidade de criatividade. Esse fator,
segundo Nueno e Quelch (1998) é o elemento chave que diferencia o mercado de
luxo de outras industrias. Destaca-se que por meio de altos valores, tornam-se
possivel o desenvolvimento de novas ideias. Assim, Kabukcu (2015) salienta que a
criatividade engloba a resolucdo de problemas e a emersdo de oportunidades,
destacando-se a partir do desenvolvimento de novas ideias.

Em relagéo as informagbes levantadas a partir das entrevistas, identificou-se
que a pratica possibilitar criatividade engloba atividades que agenciam a geracéo de
“novos pensamentos”. Segundo a representante da empresa L3 através dos altos
valores torna-se possivel a remuneracao dos criativos, ou seja, possibilita a criagéo

de centros criativos. Dessa forma, a entrevistada elucida:

“[...] essa valorizagdo e esse pagamento dos criativos que vao ta,
tentando ter a sensibilidade de ver tendéncia de ver o que ta
acontecendo no mundo pra criar, propor estéticas novas. Entéo, isso
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também tem um custo alto, né? Porque a criatividade é o diferencial,
né? Entdo, se vocé tem esse cuidado e essa ética de vocé precisa
isso tem um custo.”

Os representantes da empresa L1 e L2, ndo evidenciaram essa prética
guando questionados acerca da manifestacdo de preco premium. A empresa L1
apesar de ndo apontar praticas de possibilitar a criatividade, pode desenvolvé-la de
forma implicita, pois o luxo inacessivel constitui-se a partir de centros criativos. A
empresa L2 conjuntamente a empresa L1 ndo relatou a execucdo da pratica
supracitada, isso pode se explicado pelos precos praticados, que ndo suportam a
manutencdo de criativos. De acordo com Ruppert-Stroescu et al. (2015) o apelo de
massa e ampla distribuicdo impactam no nivel de orcamento, gerando limitantes

relacionadas a criatividade.

4.6. Construindo praticas com a raridade/exclusividade

Dentre as manifestacdes de luxo, uma retorna ao ideal de raridade. Essa
informa que o0s agentes participantes dos arranjos demandam exclusividade.
Agentes materiais e sociais embrenham-se no intuito de gerar ambientes exclusivos.
Embora relevantes, as caracteristicas dos produtos séo igualadas e combinadas a
outras entidades, visando a construcdo de praticas que embutem a raridade no
mercado. Assim, entende-se que a capacidade dos agentes de agirem e darem
sentido a acdo (CALLON, 1998a) reduz-se a medida que o mercado de moda
transborda e 0 nUmero de agentes materiais e sociais aumenta.

Cochoy, Trompette e Aralgjo (2016), destacam que as questbes de
alinhamento, coordenacdo e penhora se dao através do fluxo de diferentes
entidades (corpo, bolsas, mercadorias, inscricdbes e dinheiros). Nesse sentido, a
representacdo de uma manifestacdo de raridade € constituida por entendimentos
comuns e uma infraestrutura material que determinam diversas raridades.

Nesse sentido, a manifestacdo de raridade tem inserido em seu contexto
praticas que evidenciam diversidade (Quadro 9). A diversidade na moda facilita a
integracédo de diversos grupos sociais preocupando-se com insercao de atividades
dentro das empresas de moda (PRASAD; PRASAD; MIR, 2011). Embora, essa
pratica seja reconhecida como um instrumento gerador de vantagens econdmicas,

nao se observou a sua aderéncia das empresas L1 e L2.
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Quadro 9-Praticas agenciais na raridade exclusividade

Praticas agenciais Termos Referéncias teoricas Degraus de luxo

Diversidade; ndo

Valorizar diversidade .
homogeneizado

PRASAD (2001) Luxo Intermediério

Fonte: Elaborada pela autora

Em relacdo a realizacdo dessa pratica, somente a empresa L3 relatou
desenvolvé-la. A partir das informacdes coletas observou-se uma alta consciéncia da
empresa de moda quanto a valorizagdo da diversidade na producdo e
especificamente na comercializacdo. A presente pratica € utilizada como um
instrumento para gerar vantagens econémicas e influenciar o luxo na performance
das marcas no mercado de moda. Prasad (2001) aponta que o0 conceito de
diversidade utiliza do vestuario para empreender caracteristicas demogréficas e
diversos atributos que diferenciam pessoas e possibilitam vantagens econémicas.
Entdo, essa pratica, utilizando das caracteristicas da moda, promovem o
agenciamento e o arranjo de diversas entidades. Dessa forma, a diversidade é
utilizada por essa empresa como uma atividade distinta e superior a igualdade
(OSWICK; NOON, 2014).

4.7. Construindo praticas com da protecao da marca

A Ultima manifestacao de luxo, observada no mercado da moda foi a protecao
da marca. Essa dimensdo engloba atividades que evidenciam a protecdo das
marcas em todos os sentidos, especificamente a falsificacdo. Entendendo que a
moda é um mercado, esta interage e se desenvolve a partir de novos contetidos e
tendéncias, amparando-se em altos niveis de inovacdo. Dessa forma, a partir dos
dados levantados, identificou-se a emersdo de duas praticas de luxo: fornecer

autenticidade e prover tendéncias (Quadro 10).

Quadro 10-Praticas agenciais da protecdo da marca

Préaticas agenciais Termos Referéncias tedricas Degraus de
luxo

Forqeper Verdadeiro; autent|c~o; KENT: WINFIELD: SHI Luxo Inacessivel
autenticidade atrapalha propagacéo de 2018
produtos falsos ( )

O pessoal imita muito; a Luxo Acessivel
. pessoa tenta fazerigual | 3¢ | BERG: AZIMONT: __
Prover tendéncias Copias que sao a cara REID. 2015 Luxo Intermediario

da marca em outras
marcas

Fonte: Elaborada pela autora.
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Fornecer autenticidade descreve a pratica que implica na autoridade do seu
criador original, onde dois significados emergem: a marca € verdadeira com seu
ndcleo essencial (consisténcia interna) e refletem o que séo (consisténcia externa)
(SPIGGLE; NGUYEN; CARAVELLA, 2012). Parafraseando Baker (2012), Duguay
(2016) esclarece que a autenticidade ampara-se em crencas compartilhadas e em
interagdo entre os atores de mercado. Beverland (2005) aponta que 0s eventos
passados e o patrimdnio sdo comunicados através da autenticidade. O autor relata
que por meio de estilos produtivos e processos histéricos, observa-se a
materializacdo dessa pratica.

Assim, analisando a presente pratica nos degraus de luxo, observa-se que
somente a empresa L1 priorizou essa agéncia. Esse posicionamento pode ser
justificado pelos apontamentos de Kent, Winfield e Shi (2018). Os autores enfatizam
gue o mercado de moda de luxo, especificamentes lojas de segunda méao integram
unicidade, historia e autenticidade como apelo distintivo.

As empresas L1 e L2 por sua vez, ndo se inserem nos contextos de
autenticidade. Isso ocorre devido a nado insercdo dessas duas organizacfes em
agenciamentos que valorizam a tradicdo e a hereditariedade. Contrapondo essa
perspectiva, a empresas supracitadas voltam seus objetivos para o provimento de
novas tendéncias e de inovagao.

Salientando o lancamento de ideias inovativas, observou-se na manifestacao
da protecdo da marca, a pratica de provimento de tendéncias. Essa pratica
apresenta-se como o fornecimento de inovacbes para o mercado de moda,
tornando-se referéncia para diversas marcas. Assim, o0 mercado da moda de luxo
constitui-se a partir de uma instabilidade, onde inovacdes criam novos mercados,
geram inspiracdes, apropriacbes e mudangas em mercados ja “constituidos”
(KJELLBERG; AZIMONT; REID, 2015).

Dessa forma, engajando-se no provimento de tendéncias, as empresas L2 e
L3 concernem-se o langcamento de novidades que podem servir de inspiracdo e
serem apropriadas por terceiros. Caso semelhante foi apresentado nos trabalhos de
Kjellberg e Helgesson (2007). No presente trabalho os autores apresentam o caso
de mudanca do varejo sueco, influenciada pelos Estados Unidos. Através do
enquadramento material das situacdes de troca, redesenhos das instalagdes da loja,

mercadorias e agéncias dos atores envolvidos, ou seja, de inovacdes produzidas
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nos Estados Unidos foi possivel remodelar o mercado varejista da Suécia. Entéo,
essa apropriacdo de ideias favoreceu a introducdo do autosservigo no pais.

Dessa forma, a partir das informacfes supracitadas, notou-se a emersao de
14 préticas de mercados que agenciam o luxo no mercado da moda (Figura 4). No
mercado de luxo inacessivel observaram-se as seguintes praticas: Distingao,
transmitir identidade, apoiar causas, preservar tendéncias, gerar conhecimentos,
experienciar, garantir superioridade, valorizar tradicdes e fornecer autenticidade. O
representante do Luxo Inacessivel apresentou informacdes acerca das diversas
manifestagbes, contudo nas manifestagcbes associacdo com entidades relevantes,
preco premium e raridade/exclusividade n&o apresentou praticas em que seu

mercado estava inserido.

Figura 4- Praticas agenciais e os degraus de luxo no mercado da moda

Luxo Inacessivel Luxo Intermediario Luxo Acessivel

Preservar tendéncias

Experienciar

Incentivar a justica

Possibilitara criatividade

—

e e ——

Fornecer autenticidade

Prover tendéncias

Fonte: Elaborada pela autora.

Do mercado de Luxo Intermediario emergiram as praticas de distingao,
transmitir identidade, apoiar causas, preservar tendéncias, experienciar, garantir
superioridade, incentivar a justica, possibilitar a criatividade, valorizar a diversidade e
prover tendéncias. Nota-se que nesse mercado todas as manifestacdes
apresentaram praticas agenciais, somente trés atividades ndo foram observadas

nesse mercado.
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Ja, no degrau de luxo acessivel observaram-se as seguintes praticas:
Distingdo, transmitir identidade, experienciar, garantir superioridade, endossar
celebridades prover tendéncias. Embora, fossem apresentadas informacdes que
indiqgue a presenca desse mercado em todas as manifestacdes, nota-se que em
duas desta ndo estd inserida de forma pratica sdo elas: Preco premium e
raridade/exclusividade.

Assim, nesta secdo foi apresentada uma descricdo das manifestacfes de
luxo, analisando as praticas agenciais no mercado da moda. Além disso,
apresentou-se o enquadramento e os transbordamentos do mercado de moda de

luxo. A seguir, na proxima sec¢éo, serdo realizadas as consideragdes finais.
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CONSIDERACOES FINAIS

O mercado do Agronegadcio constitui-se de diversos setores, apresentando-se
como um mercado dinamico e abrangente. Dentre os segmentos, o0 setor de moda e,
especificamente de vestuario destaca-se com o um setor emergente e significativo.
Nesse particular, amparado pela perspectiva do construtivismo de mercado, o
presente trabalho teve como objetivo geral “caracterizar as praticas agenciais na
construcdo do luxo no mercado da moda”. Para que tal objetivo geral fosse
cumprido, trés objetivos especificos foram indicados e utilizados para o
desenvolvimento.

O primeiro objetivo determinado foi apresentar as diferentes manifestacdes de
luxo no mercado. Para que este objetivo fosse alcancado realizou-se uma pesquisa
bibliografica que apontou para duas perspectivas de manifestacdes, que explicitam
como o luxo € embrenhado em um mercado. As primeiras manifestagcdes apontam
para uma orientacdo do luxo inacessivel, onde o mercado enquadra-se em
elementos de raridade, superioridade, prestigio e superficialidade.

A segunda perspectiva das manifestagcdes de mercado aponta para o luxo
acessivel, sendo o mercado enquadrado em experiéncia de mercado. Analisando as
duas abordagens identificou uma incompletude dos aspectos que inserem luxo no
mercado da moda. Pensando nessa incompletude, o trabalho apresentou uma
classificagdo que integrou as manifestacbes de Brun e Castelli (2013) e de Keller
(2017) e gerou uma classificacdo necessaria para o suprimento do segundo objetivo
especifico.

O segundo objetivo foi mapear e descrever as praticas agenciais que atuam
na construcdo de luxo na moda. Ao mapear o luxo no mercado de moda, verificou-se
a existéncia de quatorze praticas. Em relacdo imagem da marca, surgem as praticas
de distingdo (imagem distintiva do mercado), transmitir identidade (disseminar
valores dos proprietarios), apoiar causas (abordar questdes sociais e ambientais) e
preservar tendéncias (conservar atividades e entendimentos). A manifestacao
programa de marketing forneceu a geracado de conhecimento (comunicar praticas) e
experienciar (arranjos capturam atengao dos atores).

A qualidade premium destaca a garantia de superioridade e associacao de
entidades relevantes prioriza 0 endossamento de celebridades (interacdo com atores

referéncias) e valorizar tradicdes (reconhecer hereditariedade). O preco premium
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incentiva a justica (remuneracdo justa dos atores) e possibilita a criatividade
(remuneragédo do setor criativo). A manifestacao raridade/exclusividade engloba a
seguinte pratica: valorizar a diversidade (inserir uma amplitude de agente). Enquanto
que a protecdo de marca fornecer autenticidade (garantir verdade) e prover
tendéncias (gerar inovacao).

J&, o terceiro objetivo foi inserir uma classificacéo tedrica das manifestacdes
de luxo, examinando o mercado de moda como um agenciamento sécio material.
Inicialmente, identificou-se que o Luxo Inacessivel apresenta informacdes acerca
das diversas manifestacdes, contudo nas manifestacées associacdo com entidades
relevantes, preco premium e raridade/exclusividade néo apresentou praticas em que
seu mercado estava inserido. No mercado de Luxo Intermediario emergiram as
praticas em todas as manifestacdes de luxo ainda, de todas as praticas somente trés
atividades ndo foram observadas nesse mercado. Ja, no degrau de luxo acessivel
nao se notou inser¢cao no preco premium e raridade/exclusividade.

Neste sentido, com a execucdo dos trés objetivos especificos obteve-se
resultados que permitiram atingir o objetivo geral, compreendendo de maneira mais
aprofundada a construcdo do luxo no mercado da moda. Esse estudo contribuiu
para a melhor compreensédo da construcdo de mercados e para o aprofundamento
do estudo sobre influéncia dos valores no comportamento dos mercados. Outra
contribuicdo € a realizacdo de uma pesquisa com as marcas locais, pois, a partir do
levantamento de estudos para a base tedrica, foram identificados poucos trabalhos
realizados com marcas regionais de luxo. Assim, as chaves para as conclusdes
forneceram insights para os estudos académicos e para as operac¢des gerenciais no
mercado de moda de luxo, promovendo evidéncias para o suporte de estratégias
das firmas. Salienta-se que como estratégias, sdo sugeridas que as marcas
desenvolvem arranjos e programas de marketing que saliente as especificidades dos
diversos mercados de luxo.

Contudo, enfatiza-se que pelo fato do estudo ter sido realizado em Brasilia, as
conclusdes do estudo restringem-se apenas a amostra do estudo, ndo podendo ser
extrapolado para a populacéo total dos componentes dos mercados de moda. Diante
disso, é sugerido que mais pesquisas sejam feitas em outros locais a fim de verificar
possiveis relacdes e para que conclusdes que engloba maior numero de situacdes e

locais possam ser encontradas.
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Além disso, outras sugestbes podem ser realizadas. Observa-se a
possibilidade de emergir em teméticas que se inserem no contexto de luxo e no
construtivismo de mercado. Inicialmente, como alternativas para estudos na area de
luxo indicam-se estudos que expandem a perspectiva de hierarquizacdo do luxo,
além disso, € valido analisar o papel dos empresarios locais no desenvolvimento do
mercado de luxo.

Na abordagem construtivista, indica-se a apresentacdo a partir de uma
perspectiva historica, dos enquadramentos e transbordamentos do mercado de luxo.
Ainda, estudos que desenvolvem o continuo agencial entre o mercado de massa até
o mercado de luxo acessivel. Seria relevante o desenvolvimento de estudos que
analisem os arranjos de mercado em empresas que evidenciam o luxo sustentavel.
Ainda, como oportunidade de pesquisa, questiona-se como seria a construcdo do
luxo na moda se os consumidores fossem incluidos como atores nos diferentes

mercados.
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Roteiro da entrevista semi-estruturada

Ola meu nome € DAIANE PEREIRA DA FONSECA LOPES, sou pesquisadoro da
UNIVERSIDADE DE BRASILIA-UNB e estou desenvolvendo uma pesquisa
relacionada as praticas em empresa de moda, para isso vou fazer algumas
perguntas. Lembramos que essa pesquisa tem carater sigiloso. A entrevista sera
gravada para fins de anotacdes, observacdes e consultas futuras sendo de acesso
anico e exclusivo do pesquisador.

Manifestacéo:1-Imagem de marca

Objetivo: Verificar como ocorre o processo de estabelecimento da imagem da marca

Questdes primarias Questdes adjacentes
1.1-Como a empresa associa-se a perfis 1.1.1- Quais séo os perfis priorizados por sua
de usuarios? (profile) empresa?

1.1.2-Por quese associa a este perfil especifico?

1.2-Como a empresa associa-se as 1.2.1-Quais séo os canais de vendas utilizados?
situacdes especificas de uso e de vendas? 1.2.2-Por que utilizar esses canais de venda?
1.2.3-A empresa associa 0 seu uso a situacdes
tipicas ou atividades especificas?
Caso aresposta seja sim
1.2.4- Por quese associa a atividades ou a situagéo
especifica de uso?
Caso aresposta seja ndo
1.2.5- Por que ndo se associa a atividades ou a
situagdo especifica de uso?

1.3-Como a empresa estabelece uma 1.3.1-Quais personalidades a empresa reflete?
personalidade prépria? 1.3.2-Por que a empresa reflete essa personalidade?
Manifestacéo: 2-Programa de marketing

Objetivo: Verificar como a empresa cria a abordagem de marketing

2.1-Como ocorre a abordagem de 2.1.1-Considera a importante experiéncia de compra?
marketing ha empresa (a comunicagao Caso sim, como constréi experiéncia?
dos produtos no mercado)? 2.1.2-Costumam associar a atmosfera das lojas com

o valor da empresa? Caso sim, como?
Manifestacéo: 3-Qualidade premium
Objetivo: Verificar como a marca constréi a qualidade

3.1-Como ocorre o controle de qualidade 3.1.1- A qualidade na producéao é relevante

de servigcos e/ou produtos? (especialidade do fabricante, competéncia, expertise?
Caso sim, como é medida?
3.1.2- A qualidade do produto final € um aspecto
relevante (materiais e componentes, tamanho do
produto)? Caso sim, como é medida?
3.1.3 A qualidade abstratas dos produtos sédo
relevantes (conforto, durabilidade)? Caso sim, como
€ medida?
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3.2- Como é realizado o controle de 3.2.1 — Por que a empresa escolheu este controle?
normas e procedimentos? Seguem algum

tipo de certificacdo ou padrao de qualidade

(por exemplo: 1SO)?

Manifestacao: 4-Associacdo com entidades relevantes

Objetivo: Verificar como ocorre a associagdo com entidades relevantes

4.1-Costumam associar-se a 4.1.1-Com quais personalidades ja se associaram?
personalidades, eventos e paises? Como Por que a associacdo ocorreu especificamente com
ocorre essa associacao? essa personalidade?

4.1.2-Com quais eventos ja se associaram? Porque
associaram a esse ou a esses eventos?

4.1.3-Com quais paises desejaveis ja se associaram?
Porgque se associaram a tais paises?

4.1.4 — Quais 0s motivos que levaram a empresa a
construirem estas associagfes?

Manifestacéo: 5-Preco premium
Objetivo: Verificar como é construido o preco dos produtos da empresa?

5.1-Como o prego é constituido? 5.1.1-Quais aspectos sdo relevantes para a
constituicdo do preco? Por que eles séo relevantes?
5.1.2-Existe algum reconhecimento e/ou premiacao
para fornecedores, funcionarios e
compradores?Caso sim, pode exemplificar?
5.1.3-A empresa considera o pre¢co € um instrumento
que ajuda a transmitir/auferir qualidade? Por qué?

5.2-O preco que praticam € o0 mais alto
dentro da sua categoria?

5.3- Em quais situa¢8es praticam precos
mais baixos?

Manifestacéo: 6-Raridade/exclusividade

Objetivo: Verificar como a raridade é construida no mercado

6.1- Como ocorre a construcéo da 6.1.1- Quais sao as estratégias utilizadas para gerar
raridade/exclusividade dos servicos e raridade (nimero reduzido, seletividade de compra,
produtos ofertados? itens numerados, raridade natural e virtual, criacédo de

lista de espera)? O que motivaesta(s) estratégia(s)?

6.2- A exclusividade do seu produto
impacta no aumento do seu valor?

Manifestacdo: 7-Protecdo da empresa

Objetivo: Verificar como ocorre o processo de protecdo da empresa

7.1-Existe algum sistema contra 7.1.1- Quais as maiores dificuldades no processo de
falsificacdo? Caso sim, como 0 mesmo controle das falsificacbes?
funciona? 7.1.2- Existem leis e documentos que a empresa

utiliza como forma de proteger o design e o registro
da marca? Por que utilizam?
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