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RESUMEN

A presente pesquisa de mestrado ainda estd em desenvolvimento, e possui como ponto de
partida parcerias realizadas entre grifes de luxo e fast fashions na realizagdo de cole¢des de
roupas. Focaremos na esfera de produgdo dessas colegdes, cujas pegas possuem o desenho e a
assinatura da grife, mas sdo produzidas e vendidas por fast fashions. Considera-se que o
encontro entre fast fashions e grifes de luxo na produgdo de colegdes de roupas seja um
fendmeno tdo recente quanto improvavel. Recente pois surge em um contexto de
globalizagdo, em um cendrio de grandes conglomerados controlando marcas de moda, e de
des e relocaliza¢do da produgdo de roupas. Improvavel uma vez que o antagonismo entre
grifes de luxo e fast fashions ¢ enfatizado pelo proprio campo da moda. Supde-se que essas
duas partes se situam dentro de uma hierarquia do campo onde, devido aos seus modos de
producao, venda e difusdo, a fast fashion com sua producao massificada ocupa uma posi¢ao
inferior, enquanto a grife de luxo, de producdo mais exclusiva, ocupa uma posi¢ao superior.
Dada essa suposi¢do e o discurso, amplamente divulgado como "democratizagdo da moda",
de que as parcerias possibilitam um maior acesso a grifes de luxo, investigaremos como uma
marca de alto capital simbdlico no campo, a grife, adequa seu conceito para a venda de
produtos com sua assinatura em fast fashions, € o que motiva essa parceria. Os avangos da
pesquisa e as informacdes retiradas de entrevistas indicam a hipotese de que as colaboragdes
provocam um reposicionamento da grife e da fast fashion no campo da moda, e estd
intimamente relacionada a emersao de novos discursos, gostos e crengas. Para trabalharmos
com essa hipdtese, estudaremos as parcerias realizadas com a fast fashion sueca H&M e a
fast fashion brasileira Riachuelo. A escolha por essas empresas se deu principalmente pelo
fato de ambas estarem cada vez mais presentes em enderecos de comércio de luxo e semanas
de moda, posi¢des que até entdo s6 eram ocupados por grandes grifes. A metodologia consiste
em (1) andlise documental das fast fashions, grifes e suas parcerias; (ii) revisdo bibliografica,
principalmente das obras de Pierre Bourdieu, a respeito da produgdo do gosto, das relagdes de
dominagdo e poder simbolico; e (iii) realizagdo de entrevistas com os envolvidos na producao
das colecgdes.

ABSTRACT

The present master's research is still under development and has as a starting point
partnerships between luxury brands and fast fashions chains in the realization of clothing
collections. We focus on the production sphere of these collections, which pieces are signed
by the luxury brand, but are produced and sold by fast fashion chains. It is considered that
this encounter is a phenomenon as recent as improbable. It is recent because it appears in a
context of globalization, in a scenario of great conglomerates controlling fashion brands, with
the relocation of clothing production. And it is improbable since the antagonism between
luxury brand and fast fashion chains is emphasized by the fashion field itself. It is assumed
that these two segments are situated within a hierarchy of the field where, due to its modes of
production, distribution and sale, fast fashion chains with its mass production occupies a
lower position, while the luxury brand, with a more exclusive production, occupies an upper
2
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position. Given this assumption, the widely publicized "fashion democratization" discourse,
and the idea that partnerships allow greater access to luxury brands, we aim to investigate
how a brand with high symbolic capital in the field, the luxury brand, adapts its concept for
selling its signed products in fast fashion chains and what motivates the partnerships.
Advances in research and information from interviews indicates the hypothesis that the
collaborations lead to a re positioning of the luxury brand and the fast fashion chains in the
fashion field, and is closely related to the emergence of new discourses, tastes and beliefs. To
work with this hypothesis, we will study the partnerships made with the Swedish fast fashion
chain H&M and Brazilian fast fashion chain Riachuelo. The choice for these companies was
mainly because both are increasingly present in addresses of luxury trade and fashion weeks,
positions that until then, were only occupied by luxury brands. The methodology consists of
(1) documentary analysis of fast fashions, brands and their partnerships; (ii) bibliographical
revision, mainly of the works of Pierre Bourdieu, regarding the production of the taste, the
relations of domination and symbolic power; and (iii) interviews with those involved in the
production of the collections.

Palabras clave

Globalizagdo, Mercado de luxo, Poder simbdlico.
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1. Introduccion

A pesquisa aqui apresentada ainda estd em andamento, faz parte do Programa de
P6s-Graduacao em Sociologia do Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas (Universidade
Estadual de Campinas) e ¢ financiada pela Fundagao de Amparo a Pesquisa do Estado de
Sao Paulo (processo n.” 2016/16686-7).

Consideramos a moda como um campo, que assim como todos eles, possui uma
estrutura especifica e uma distribuicdo desigual de sua espécie particular de capital
(BOURDIEU; DELSAUT, 2004, p.8). Ele ¢ composto por valores, objetos e interesses
proprios, sendo que os agentes atuam de acordo com suas posic¢des relativas, conservando
ou transformando sua estrutura (BOURDIEU, 2011, p. 50). As cole¢des colaborativas que
analisaremos consistem na alianca entre dois segmentos diferentes do campo da moda, a
fast fashion e a grife de luxo. Sendo bens simbdlicos, suas posi¢cdes t€m relagdo com a
posse desigual do capital particular do campo, o que tem influéncia nas suas estratégias
estéticas, comerciais, de producado, difusdo e de luta (BOURDIEU; DELSAUT, 2004). Para
compreender o que possibilitou o encontro, aparentemente improvavel, entre os dois
segmentos citados, descreveremos brevemente suas caracteristicas.

O modelo de grifes de luxo como conhecemos hoje surgem apds a Segunda Guerra
Mundial. As grifes de luxo possuem equipes responsaveis pelo trabalho de pesquisa,
inovagdo e design voltado para suas pecas, que seguem um padrao de qualidade. Essas
pecas sao vendidas por um valor alto, e sua produgao beira a exclusividade. Os estudiosos
do mercado de luxo apontam como caracteristica fundamental de uma grife seu efeito de
prestigio. Lipovetsky e Roux (2005) falam, por exemplo, que o produto de luxo consiste em
um conjunto do objeto, seja ele um produto ou servigo, mais as representagdes associados a
eles. O consumidor estaria disposto a pagar a mais por esse objeto imiscuido de
representagdes, em vez de pagar um objeto que ndo tenha essas representagdes associadas
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.22). Bourdieu nos explica que esse elemento de
representacdo ¢ vinculado diretamente a um nome consagrado no campo da moda

(BOURDIEU; DELSAUT, 2004, p.23 ). Para o autor, os costureiros tradicionais detém um
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capital de legitimidade especifico, ou seja, de distingao pertinente. Eles conseguiram uma
marca distintiva que foi imposta aos seus concorrentes, de forma que ‘“esse capital,
simbolizado pelo seu nome (...) pode converter-se em capital econdmico sob certas
condi¢gdes e dentro de certos limites, em particular, temporais — aqueles que definem a
duracdo do renome.” (BOURDIEU; DELSAUT, 2004, p.22). Para Bourdieu, ¢ a
concorréncia pelo poder exclusivo de constituir e impor simbolos de distingao legitimos no
vestudrio que rege a luta do campo da moda (BOURDIEU; DELSAUT, 2004, p.23). Em
outras palavras, as disputas que ocorrem no interior do campo, dizem respeito a posse da
legitimidade e prestigio por parte dos costureiros, que uma vez conquistadas, transforma-se
em capital economico. Tal como as casas de Alta Costura citadas pelo autor, as grifes de
luxo funcionam dessa forma: seu aparelho de producao e circulagdo ¢ orientado ndo para a
fabricacdo de objetos materiais, mas sim para a produ¢do de um poder “quase magico”, ou
seja, a raridade dos objetos produzidos ¢ dada “(...) pela simples imposi¢ao da “grife”,
como ato simbolico de marcacao” (BOURDIEU; DELSAUT, 2004, p.36). Assim, quanto
mais rara a posicao que o costureiro ocupa em seu campo, maior ¢ a raridade do produto
(BOURDIEU; DELSAUT, 2004). Segundo o autor, o poder carismatico do “criador”
mobiliza em graus e estratégias diferentes a energia da transmutacdo simbdlica, sua
autoridade e legitimidade especifica atribuida a um produto. Ela ¢ imanente a totalidade do
campo porque este a produz e a reproduz por meio de sua propria estrutura e de seu proprio
funcionamento. Dessa forma, é um erro levar em conta somente os custos de fabricacao
material de bens simbodlicos (BOURDIEU; DELSAUT, 2004, p.38-9). O poder das
palavras, por sua vez, esta nas condi¢cdoes que as ddo poder, ou seja, na crenga coletiva,
sendo que ¢ a estrutura do campo e as leis que organizam a acumulagdo do capital
simbolico e sua circulagdo ¢ que possibilita essa transubstanciacdo simbolica (BOURDIEU;
DELSAUT, 2004, p.45).

Se em uma parte hierarquicamente superior do campo temos as grifes de luxo, na
outra encontramos as fast fashions. Fast fashion ¢ um modo de producao de roupas que

surge a partir dos anos 90, que consiste na fabricagdo/reposicao rapida e especifica de itens
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mais vendidos. Através de seu sistema de logistica, oferece uma diversidade de pegas de
roupas em um curto periodo de tempo, além também de sua alteracdo de acordo com os
indice de venda, e a reprodugdo de modelos de sucesso (O'SHEA, 2014). Frequentemente
as pecas de roupas vendidas nas redes fast fashions sao feitas de materiais mais baratos e de
baixa qualidade, em relacdo aos da grife de luxo. Suas fabricas e oficinas de costura nem
sempre ocupam o mesmo lugar de origem da fast fashion, e a terceirizacdo de servigos €
fornecedores ¢ algo comum. De maneira geral, ¢ possivel afirmar que quase sempre a mao
de obra utilizada na fabricagdo dessas pegas ¢ precarizada, quando ndo escrava'. Todos
esses fatores contribuem para formar a caracteristica mais marcante das fast fashions: o
preco baixo de suas roupas.

Segundo um informante relevante do campo da moda que entrevistamos, as
colecdes realizadas em parcerias funcionam da seguinte forma: a grife de luxo desenha as
pecas dando énfase em suas caracteristicas como marca, baseando-se em cores, modelos,
estampas e materiais que sdo utilizados em suas colegdes proprias. A partir dai, a fast
fashion estuda as mudancas que consideram necessarias no desenho proposto pela grife,
responsabilizando-se pela produc¢do da peca final. Uma vez fabricadas pelas fast fashions,
as roupas recebem uma etiqueta com o nome da grife de luxo. A peca de roupa da parceria,
apesar de conter indicios do design de um costureiro de prestigio no campo, niao ¢
produzida da mesma forma e em condi¢des que uma peca de uma grife de luxo seria. Sem
a etiqueta da grife, a pega ndo teria 0 mesmo valor simbolico e nem econdmico®. Fica claro
quando pensamos na divisdo de trabalho na producao das pecas o processo que citamos

acima, a transubstanciacdo simbolica (BOURDIEU; DELSAUT, 2004). Em tal processo, a

1 Enfatizamos aqui o problema de méo de obra escrava e condigdes precarias de trabalho em oficinas de
costura e fabricas que produzem para marcas de moda. Ambas as fast fashions que analisamos na pesquisa ja
foram denunciadas por isso. Sobre Riachuelo, ver <http://reporterbrasil.org.br/2016/01/condenacao-do-grupo-
riachuelo-revela-o-adoecimento-das-trabalhadoras-da-moda/> acesso em ago/2017. Sobre H&M e outras fast
fashions, ver The True Cost. Direcdo de Andrew Morgan. Estados Unidos: Life Is My Movie Entertainment
Company; Ultold Creative, 2015.

2 A respeito desse ultimo elemento, realizamos um levantamento comparando os precos de colecdes das
fast fashions langadas pouco tempo antes e/ou depois das cole¢des em parcerias. Nas parcerias da Riachuelo
com Versace, assim como com Karl Lagerfeld, as pegas custam entre R$49,90 ¢ R$399,90, enquanto que pecas
de colegdes proprias da Riachuelo costumam ter um preco entre R$9,90 ¢ R$189,90. Esse aspecto sera
trabalhado na pesquisa.
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presenca do nome da grife na peca transforma-a em bem de luxo, alterando seu valor
econdmico e simbolico sem em nada modificar sua natureza material (BOURDIEU;
DELSAUT, 2004, p.39). As parcerias permitem, além dessa discussdo acerca do poder
simbdlico, uma série de outras questdes que analisaremos na pesquisa. Por exemplo: (i)
sobre o espaco fisico, ja que somente algumas lojas da rede fast fashion recebem as
colecdes colaborativas; (ii) sobre a reorganizacao da loja que recebe a colecao; (iii) sobre
como os funciondrios das fast fashions sdo treinados, com o objetivo de deixa-los cientes
acerca da importancia da grife com a qual a empresa est4 se vinculando. Por conseguinte,
eles acabam sendo orientados também a “educar” os clientes que possivelmente ndo
saibam da relevancia da tal grife; (iv) a “educacdao” em forma de publicidade, sempre
realizada pela interlocucao e/ou apoio de pessoas reconhecidas do campo da moda, como
jornalistas, editoras, criticas e blogueiras, buscando ressaltar a relevancia da grife com
quem a fast fashion se une. Utilizando uma interpretagdo bourdiesiana, pode-se dizer que
tanto nos treinamentos como nas divulgagdes, ocorre uma forma de imposi¢do da
legitimacdo, a forma acabada da violéncia simbolica, sob a aparéncia de uma agdo
libertadora; (v) o lancamento das cole¢des na semana de moda de Sao Paulo como forma
de consagragdo; e por fim, (vi) a utilizagdo do discurso de “democratizagdo da moda” na
ocasido de divulgagdo e venda das colegdes, utilizado no sentido de permitir o acesso ao
luxo por camadas sociais que até entdo nao tinham acesso a isso.

Temos como objetivo o mapeamento do processo de alianca entre fast fashions e
grifes de luxo, no que diz respeito as suas estratégias de produg¢do. Em outras palavras, o
que leva uma marca de alto capital simbdlico no campo da moda, a grife, a se aliar e
adequar seu conceito para a venda de produtos com sua assinatura em redes varejistas fast
fashions. Para que esse mapeamento seja satisfatorio ¢ necessario considerar a conjuntura
que essas parcerias surgem, tal como se d4 a organizacdo das empresas de moda nesse

contexto.
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I1. Marco tedrico/marco conceptual

A utilizacdo de um nome de prestigio para a venda de outros produtos € algo praticado
ha muito tempo na induastria da moda. Historiadores afirmam que o comércio de outras linhas
de produtos além do vestuario, como o proprio perfume, comegou a ser cada vez mais
frequente depois da 2* Guerra Mundial, visando contrabalangar as incertezas que o mercado
de roupas vinha passando (BOUCHER, 2010, p.404). Crane afirma que os licenciamentos
passam a ser tdo explorados que, em conjunto com investimentos financeiros substanciais,
inauguraram um novo tipo de organizagdo do negocio de luxo francés (CRANE, 1997,
p.399). A partir de 1970, por exemplo, o licenciamento de produtos e as marcas secundarias
tornam-se a maior fonte de lucro das grifes de luxo, sendo que as ‘linhas de roupa (...) eram
criadas basicamente para suscitar uma imagem de prestigio a companhia, o que elevava a
capacidade de venda de outros itens, particularmente o perfume’ (CRANE, 2006, p.286).
Contudo, ¢ possivel afirmar que as cole¢des colaborativas se estabelecem em termos proprios
de um mundo caracterizado pela globalizacdo dos mercados e mundializagdo da cultura. A
industria da moda se organiza de maneira especifica nessa nova conjuntura sendo que dois de
seus aspectos se mostram interessantes para pensar as parcerias: (i) os grandes grupos
empresariais como novo modelo de controle e gestdo das empresas de moda; e (ii) a ideia da
existéncia de um “novo luxo” como norteador das praticas dessas empresas.

O (1) controle das marcas de moda e suas linhas de difusdo por parte de
conglomerados surge no momento em que o setor de luxo deixam de ser uma organizagado de
pequenos negdcios, independentes e artesanais/semiartesanais (CRANE, 2006, p.285). Crane
(2006, p.285) aponta como um dos elementos decisivos para a formacdo de conglomerados o
alto custo de se estabelecer e de dar continuidade a uma empresa de moda no pds-guerra,
principalmente de Alta Costura, e afirma que a globalizagdo da industria da moda tenha
influencia nesse aspecto. Segundo a autora, as tecnologias de comunicacdo na produgdo e
venda de moda, passaram a ser mais complexas pela dispersdo geografica dos atores
envolvidos no campo e pela enorme variedade de produtos. Michetti (2015, p.93) afirma que

com a intensificacdo das relacdes entre as diversas regides do planeta, percebe-se também a
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emergéncia da des e relocalizagdo de producdo nos lugares do mundo, onde a mao de obra ¢
mais barata, os salarios sdo mais baixos e as leis trabalhistas e ambientais mais flexiveis.
Dessa maneira, se no século XIX a producao de moda se localizava em um unico centro,
Paris, e se disseminava para a periferia, no final do século XX e comego do XIX ela ¢
multicéntrica.

Para Ortiz (1994, p.165), ¢ da magnitude do mercado global e da competi¢do entre as
empresas que resultam as fusdes. Elas s3o uma forma de maximizagdo dos lucros, sendo o
conglomerado uma resposta as exigéncias do mercado (ORTIZ, 1994, p.165). Uma vez
associadas, as empresas multiplicam sua capacidade de acdo global, e se veem
impossibilitadas de seguir atuando de maneira centralizada (ORTIZ, 1998). Segundo o
mesmo autor, uma vez descentralizada sua forga de trabalho e a promog¢ao comercial de seus
produtos, as marcas passam a atuar como principios universais, dado que suas
nacionalidades deixam de ser relevantes (Ortiz, 1998). A funcdo de executivos e publicitarios
se torna vender produtos universais em todos os lugares do mundo. Outra caracteristica
importante ¢ a compreensdo do mercado como um conjunto de subconjuntos, que faz com
que uma multinacional atue através de subconjuntos de mercados (ORTIZ, 1998). Nesse
mercado globalizado, de acordo com Ortiz (2015) ndo € possivel falar de homogeneizacao
ou heterogeneizacao, mas sim de segmentacao, que sdo trabalhados em sua especificidade e
transnacionalidade. A ideia de segmentagdo faz referéncia a passagem de uma economia
high-volume para uma economia high value, ou seja, em vez da predominancia de uma
produ¢do em massa e indiferenciada entre os consumidores, predomina-se os produtos
customizados focado em mercados segmentados, possibilitando a diversificagdo dos
mercados e das escolhas (ORTIZ, 2015). As linhas de difusdo seriam, de acordo com isso,
uma espécie de segmento de mercado explorado por uma estratégia global, através de
transnacionais organizadas em grandes conglomerados.

Ao mesmo tempo, nota-se que a (ii) ideia da existéncia de um novo luxo passa a
nortear a agdo dessas empresas. As linhas secundarias das grifes de luxo, tal como a recente

alianga entre essas grifes e as fast fashions sdo exemplos dessas ag¢des, cujo um dos pontos
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em comum ¢ sua preocupacao com a dimensao da “democratizacdo” de seus produtos. Como
apontam Netto e Miraldi (2017), esse discurso ¢ definido pelo fato de que hoje o mercado se
baseia na ideia de que o luxo ¢ para todos, diferentemente do que havia demonstrado
Bourdieu (2006) a respeito das relagdes entre a posi¢do ocupada por um agente na estrutura
social e suas praticas de consumo. Em outras palavras, o luxo estd disponivel e ¢ consumido
por todas as camadas sociais, ndo somente para a dominante. A respeito desse ponto, nos
poderiamos destrinchar esse discurso e problematizar a maneira pela qual ele ¢ colocado, tal
como as categorias usadas para legitima-lo, como “nova classe média”. A ideia de Bourdieu
a respeito da equivaléncia entre a reestruturagdo do campo da moda e do poder ¢
esclarecedora, € nos oferece maneiras de problematizar ainda a noc¢ao de “democratizagao da
moda”: o autor fala de uma “(...) uma reorganizacao da divisdo do trabalho de dominagao,
acompanhada por uma diversificacio das categorias que tém acesso, segundo novas
modalidades, aos lucros e prestigio da existéncia burguesa (BOURDIEU; DELSAUT, 2004,
p.55). No entanto, tdo interessante quanto isso, € analisar como esses discursos sdo tomados

como verdades por essas empresas € como isso se relaciona com a produgao das parcerias.
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I11. Metodologia

A metodologia utilizada na pesquisa serd apresentada em dois momentos: no primeiro,
discorreremos acerca do recorte proposto dentro do amplo histérico de parcerias entre fast
fashions e grifes de luxo; e apos isso, indicaremos os métodos empregados para coleta e
analise de informacoes.

Optamos por analisar as estratégias de producdo das parcerias entre fast fashions e
grifes de luxo tomando como exemplos as seguintes colecdes: H&M + Karl Lagerfeld
(2004); H&M + Versace (2011); Riachuelo + Versace (2014) e Riachuelo + Karl Lagerfeld
(2016). A restricao de casos a serem estudados foi necessario dada a frequéncia que esse tipo
de parceria ocorre, ja que elas abarcam ndo s6 grifes de luxo, como também marcas menores,
influenciadoras digitais e artistas do mundo da musica. Por exemplo, desde 2004 a H&M ja
realizou mais de vinte cole¢des em parcerias, enquanto que a Riachuelo realizou mais de dez.

Consideramos que seria interessante trabalhar com parceiros em comum entre as fast
fashions, o que nos levou a nomes como Karl Lagerfeld e Versace. Karl Lagerfeld ¢ um

estilista que ocupa, em termos de Bourdieu, uma posi¢do rara no campo da moda, sendo
responsavel pela dire¢do criativa da grife Chanel, onde seu trabalho ¢ mais conhecido, assim
como também de sua marca homonima® e da grife italiana Fendi. Lagerfeld tem seu nome
ndo so na direcdo criativa dessas grandes grifes, como também em agdes pontuais como: o
comercial do sorvete Magnum (2011), da Diet Coke (2013), e da Volkswagen (2010); a
escultura de chocolate Baptiste Giabiconi (2011); das canetas de luxo (2011); uma edicao
especial de lapis Faber-Castell (2016), entre varias outras licengas. Nesse sentido, o caso da
Versace também se mostra interessante. A grife surge com ready-to-wear em 1978, em 1989
¢ convidada para desfilar Alta Costura, e em 1990 adiciona duas linhas a marca principal, a
Versus e a Instante. Em 1991 lanca uma linha de fragrancias, e em 1993 uma de mobilia e
artigos para o lar. Em 2000, com o grupo Gianni Versace Societa per Azioni estruturado, abre
o primeiro hotel Palazzo Versace. Dai em diante, surgem mais uma série de linhas que

contemplam jeans, joias, roupas para criangas, oculos, relogios e etc. Em resumo, ambas as

3 Na colegdo com a H&M ¢ o proprio estilista KL que responde como parceiro, enquanto que na colegdo
com a Riachuelo, o parceiro ¢ a grife Karl Lagerfeld. Essa diferenga sera trabalhada na pesquisa.

11



XXXI CONGRESO ALAS
URUGUAY 2017

3 - 8 Diciembre / Montevideo

Las encrucijadas abiertas de América Latina
La sociologia en tiempos de cambio

grifes de luxo s3o altamente consagradas no campo da moda, fazem parte de conglomerados
empresariais e possuem diversas licencas e marcas secundarias que fazem referéncia a seu
nome.

A H&M foi pioneira no movimento de parcerias, langando a primeira colegdo com

Karl Lagerfeld em 2004, sob o discurso de “democratizacdo da moda”. Ela ¢ uma rede de
fast fashion do grupo H&M Hennes & Mauritz AB, hoje considerada uma das maiores
corporagdes téxteis do mundo, atuando em 61 paises e possuindo mais de 3.700 filiais. A
colecdo de roupas criada em alianga entre esses dois agentes relevantes do campo foi um
sucesso em termos de vendas®. Desde entdo, a H&M langa a0 menos uma vez por ano uma
colecdo em parceria. A maioria das parcerias da H&M foram lancadas em semanas de moda
consagradas, como Paris e Nova lorque, massivamente noticiadas nas midias especializadas,
e repetiu o sucesso de vendas da primeira cole¢do, como foi o caso da colaboragdo com a
Versace em 2011. No Brasil, uma representante desse movimento ¢ a Riachuelo, parte do
Grupo Guararapes e responsavel por quase 300 lojas no pais. Também vinculadas a um
discurso de “democratizagao da moda”, suas parcerias tiveram inicio em 2010, sendo a com
a Versace (2014) e Karl Lagerfeld (2016) as mais conhecidas.

Na presente pesquisa tomaremos as parcerias com a H&M como marcos na histéria
do campo da moda, devido ao seu pioneirismo nessa area. Ja as parcerias com a Riachuelo
serdo trabalhadas mais a fundo, uma vez que ela atua exclusivamente no Brasil e suas
parcerias sdo mais recentes, o que nos permite uma maior facilidade de contato com
informantes e recuperacdo de dados. Além disso, a Riachuelo se destaca entre as fast
fashions nacionais por uma série de agdes precursoras, sempre executadas com o slogan de
“democratiza¢dao da moda”, como a inauguracao de uma loja conceito no maior endereco de
comércio de luxo de Sao Paulo; presenca no SPFW, a semana de moda de Sdo Paulo;
patrocinio de uma série de eventos sociais, culturais e politicos, ligados direta ou

indiretamente com a moda; entre outras.

4 Ver http://wwd.com/fashion-news/fashion-features/truly-fast-fashion-h-m-8217-s-lagerfeld-line-sells-
out-in-hours-593089/. Acesso em jun/2017.
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Os métodos empregados para coleta e anélise de dados podem ser divididos em trés
pilares. O primeiro deles consiste no levantamento de informacdes apresentadas em (i)
documentos oficiais das fast fashions, grifes e suas parcerias. O segundo, na (ii) revisao
bibliografica, cuja parte dela ¢ discutida no Grupo de Estudos em Bourdieu
(GEBU/UNICAMP)’. Nossa bibliografia basica conta com autores como: Pierre Bourdieu,
que nos auxilia a compreender a moda como campo; o funcionamento dos campos; o poder
simbolico existente em determinados nomes; as relagdes de dominacdo e a violéncia
simbolica decorrente disso; Renato Ortiz, ao tratarmos o tema da diversidade; a globalizagdo
dos mercados; a mundializagdo da cultura; e a modernidade; Diane Crane, que trabalhou com
a histéria da moda; a formagdo de conglomerados, licenciamento e marcas secundarias de
moda; Miqueli Michetti, que fala sobre a histoéria da moda e a moda brasileira; e Francois
Boucher, a respeito da histéria da moda. Por fim, o terceiro pilar ¢ a (iii) realizagdo de
entrevistas com os envolvidos na producdo das cole¢des e presengca em eventos de moda.

Algumas entrevistas com informantes relevantes ja foram realizadas, transcritas e analisadas.

5 O grupo foi credenciado pelo CNPq em 2014 e ¢ formado por docentes e alunos de graduacéo e da pos-
graduacdo do Instituto de Filosofia e Ciéncias Sociais da Unicamp. O objetivo do grupo ¢é o estudo da obra de
Pierre Bourdieu e suas relagdes com outros autores que tratam de tematicas proximas.
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IV. Analisis y discusion de datos

Os dados que foram coletados até entdo sdo de duas categorias: os retirados de
documentos oficiais ¢ da midia especializada e os retirados das entrevistas realizadas com
informantes. No inicio da pesquisa foi criada uma planilha que tem sido preenchida de acordo
com o recolhimento de informagdes provenientes dos documentos oficiais e da midia
especializada. Dessa forma hoje contamos com uma base de dados extensa acerca dos
envolvidos nas parcerias selecionadas, a qual retine informagdes como: grupos empresariais
envolvidos; nacionalidades; quantidade de lojas existentes; quantidade de lojas que recebem
as colecgdes; relacdo das lojas que receberam as colegdes; média de preco das pegas; data de
anuncio e lancamento; desfile; quantidade de pecgas; materiais de divulgacdo; marcas
secundarias, licenciamentos e ag¢des pontuais. O cruzamento dessa diversidade de
informagdes nos permite obter um panorama abrangente das parcerias, grifes e redes
varejistas envolvidas nas colegdes colaborativas. A base dados foi essencial também para
nortear as entrevistas com os informantes. As entrevistas realizadas ja foram transcritas e pré-
analisadas, contudo temos a intengdo de realizar mais algumas. A ideia ¢ comparar os dados
das diferentes fontes, buscando compreender até que ponto eles estdo relacionados, seja pela

sua semelhanga ou oposicao.
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V. Conclusiones

Tinhamos como hipdtese inicial a ideia de que as parcerias entre grifes e fast fashions,
sendo um encontro improvavel, provocavam um reposicionamento desses dois segmentos do
campo e na hierarquia existente nele, possibilitando novos discursos, gostos e crengas. Essa
no¢do de improbabilidade do encontro se mostrou interessante ao longo da pesquisa, afinal,
como foi discutido, o campo da moda abriga um amplo histérico de venda de produtos
diversos sob o nome de um nome de prestigio, por exemplo, o caso dos licenciamentos e
marcas secundarias. Partindo desse fato, as colecdes colaborativas ndo sdo algo tdo
improvavel, apesar dela se estabelecer em termos proprios de um mundo globalizado. A ideia
de aparentar ser algo improvavel surge, pelo menos em partes, da consagracdo do nome das
grifes de luxo e a “falta” dessa consagra¢do no nome das fast fashions. E interessante
perceber que mesmo com diversas acdes que promove a difusdo de produtos com seu nome,
as grifes de luxo continuam sendo consagradas no campo da moda. Algo semelhante ocorre
com as fast fashions. Se até entdo elas nao eram consideradas pelo campo como um agente
relevante na producdo de moda, ao se aliar com grifes consagradas elas acabam se
consagrando também de certa forma. Pensando no caso da Riachuelo, por exemplo, ¢ muito
nitida a busca pela consagracdo quando vemos a presenca da marca em grandes eventos de
moda, seja com participante ou financiadora.

A partir disso, podemos reafirmar que se por um lado as parcerias possibilitam um
maior acesso as marcas que até entdo eram restritas as camadas mais altas da populagdo — e
ai vale dizer que a restrigdo ocorre através de diversas esferas, por exemplo, pelo espacgo
fisico e valor monetario das pecas -, ela também pode ser encarada como uma forma de
expansao do publico das proprias fast fashions. O ato de facilitar o consumo das grifes por
camadas da sociedade que até entdo ndo tinham acesso a isso, pode ser interpretado como
uma reafirmac¢do do poder simbdlico das grifes de luxo. Afinal, ainda que as parcerias sejam
algo pontual e limitado, as grifes de luxo possuem suas marcas secunddrias e licenciamentos

permanentes — a0 mesmo tempo que mantém sua consagracao através de outras agdoes. Em
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outras palavras, as parcerias entre grifes de luxo e fast fashion nos parece uma forma de
divulgagdo de ambos os nomes envolvidos.

Nesse momento a investigagdo se volta para o tema do mercado de luxo da moda.
Conforme foi mostrado ao longo do trabalho, sua historia e dindmica atual se mostram como
chaves de interpretagdo do movimento de alianga entre grifes de luxo e fast fashions. E
relevante notar que, além da semelhanga dos discursos dos informantes em relacdo a ideia de
que hoje o luxo ¢ disponivel para todos, ela esta intimamente vinculada com o que os
estudiosos do marketing apontam como uma nova categoria social, a “nova classe média”,
que surgem em um cendrio de melhor distribui¢do de renda e maior acesso a informagdo
(TEJON; PANZARANI; MEGIDO, 2010). Essa proxima fase sera desenvolvida ao longo de
um estagio de pesquisa, com o apoio da Fundagcdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao

Paulo, no College d’études Mondiales, sob a supervisao do Prof. Dr. Marc Abéles.
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