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APRESENTAÇÃO

O livro “Administração, Finanças e Geração de Valor” é uma obra publicada pela 
Atena Editora e reúne um conjunto de vinte e cinco capítulos, em que são abordados 
diferentes temas que permeiam o campo da administração. Compreender os fenômenos 
organizacionais é o caminho para o avanço e a consolidação da ciência da administração, 
possibilitando a construção de um arcabouço teórico robusto e útil para que gestores 
possam delinear estratégias e tomar decisões eficazes do ponto de vista gerencial, 
contribuindo para a geração de valor nas organizações.

Nesse contexto, compreendendo a pertinência e avanço dos temas aqui abordados, 
este livro emerge como uma fonte de pesquisa rica e diversificada, que explora a 
administração em suas diferentes faces, uma vez que concentra estudos desenvolvidos 
em diferentes contextos organizacionais. Assim, sugiro esta leitura àqueles que desejam 
expandir seus conhecimentos por meio de um material especializado, que contempla um 
amplo panorama sobre as tendências de pesquisa e aplicação da ciência administrativa. 

Além disso, ressalta-se que este livro visa ampliar o debate acadêmico, conduzindo 
docentes, pesquisadores, estudantes, gestores e demais profissionais à reflexão sobre 
os diferentes temas que se desenvolvem no âmbito da administração. Finalmente, 
agradecemos aos autores pelo empenho e dedicação, que possibilitaram a construção 
dessa obra de excelência, e esperamos que este livro possa ser útil àqueles que desejam 
ampliar seus conhecimentos sobre os temas abordados pelos autores em seus estudos.

Boa leitura!

Clayton Silva
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RESUMO: Este artigo tem como objetivo 
compreender a configuração das lojas de 
departamento bem como os novos formatos 
que o varejo de moda assume na perspectiva 
contemporânea. Para tanto, utilizou-se de 
levantamento bibliográfico e de análise 
interpretativa, o que torna este artigo passível 
de ser compreendido como pesquisa qualitativa, 
bibliográfica e básica/pura. A partir da literatura 
investigada, infere-se que: (i) as lojas de 
departamento têm cambiado de estratégia, 
do tripé moda-preço-qualidade com foco em 
produtos commodities para diferenciação pela 
qualidade e pelo volume de vendas; (ii)  os novos 

formatos que o varejo de moda assume abarcam 
shopping centers, lojas independentes, lojas 
premium, lojas multimarcas, grifes, franquias, 
pontas de estoque, outlets, lojas de desconto, 
lojas de fábricas, flagship stores, mercados e 
feiras livres, comércio por correio e por catálogos, 
e-commerce, quiosques, pop-up stores, vendas 
individuais, fashion delivery, boutiques, co-
branding, lojas de rua, supermercados e desfiles 
showroom. 
PALAVRAS-CHAVE: Lojas de departamento, 
Varejo de Moda, Boutiques.

FROM BOUTIQUES TO POP-UP STORES: 
NEW FASHION RETAIL FORMATS AND 
NEW STRATEGIES FOR DEPARTMENT 

STORES
ABSTRACT: This article aims to understand how 
the current department stores are configured and 
what are the new formats that the fashion retail 
takes on in the contemporary perspective. To this 
end, a bibliographic survey and interpretative 
analysis were used, which makes this article liable 
to be understood as qualitative, bibliographic 
and basic/pure research. From the investigated 
literature, it is inferred that: (i) department stores 
have changed their strategy, from the fashion-
price-quality tripod with a focus on commodity 
products, to differentiate by quality and sales 
volume; (ii) the new formats that the fashion 
retailer takes on include shopping centers, 
independent stores, premium stores, multi-brand 
stores, designer labels, franchises, stock shops, 
outlets, discount stores, factory stores, flagship 
stores, free markets, mail and catalog sales, 
e-commerce, kiosks, pop-up stores, individual 
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sales, fashion delivery, boutiques, co-branding, street stores, supermarkets and showroom 
fashion show.
KEYWORDS: Departament Store, Fashion Retail, Boutiques.

1 | 	INTRODUÇÃO
A pandemia de COVID-19 colocou em xeque o crescimento do varejo de moda. O 

fechamento de grandes lojas de departamento que, a priori, seria temporário para conter os 
avanços da doença, tornou-se decisivo para algumas empresas. Em publicação eletrônica, 
a revista Exame (2020) cita como exemplos de redes que temem não honrar futuros 
vencimentos as norte-americanas Macy’s, JC Penney, Kohl’s, Lord & Taylor e Nordstrom — 
que, segundo o Portal Mercado & Consumo (2020), já anunciou o encerramento definitivo 
das atividades de 16 unidades. Para a revista Forbes, o caso da varejista de luxo Neiman 
Marcus também ilustra a situação, uma vez que se encontra altamente endividada e em 
processo de falência, a empresa prevê o fechamento de 43 unidades (DEBTER, 2020). 

Nesse cenário, cabe compreender como se configuram as lojas de departamento 
atuais e quais são os novos formatos que o varejo de moda assume na perspectiva 
contemporânea. Para tanto, este artigo estrutura-se a partir do corpo de conhecimento 
que contempla, fundamentalmente, as obras de Feghali e Dwyer (2001), Jones (2005) e 
Matharu (2011), escolhidas de modo não-sistemático e tendo-se como critério a adesão 
aos assuntos de interesse dos autores do estudo. Metodologicamente, empregou-se como 
meio de coleta de dados o levantamento bibliográfico e, como abordagem para análise de 
dados, as inclinações qualitativas e interpretativas. Mediante a classificação de Gil (2008), 
entende-se esta pesquisa como bibliográfica, qualitativa e básica/pura.

2 | 	LOJAS DE DEPARTAMENTO E NOVOS FORMATOS DE VAREJO DE MODA
A materialidade produzida na sociedade de consumo instaurada marcadamente 

após a Primeira Guerra Mundial, trouxe a necessidade de uma reorganização do sistema 
econômico vigente até então. Nessa reorganização, o acesso aos bens materiais e aos 
serviços precisou ser facilitado para que o indivíduo comum, agora encantado pelo sonho 
de felicidade comprável, pudesse factualmente obter seus objetos de desejo e saciar 
seu desejo de objetos. O caminho para este fim foi encontrado por meio das lojas de 
departamento. Para Gonçalves-Dias e Moura (2007, p. 3), elas surgiram no contexto do 
progresso tecnológico, do aquecimento econômico, da revolução citadina e do crescimento 
do sistema de transporte urbano:  

Para a criação da cultura de consumo foi necessária a produção de certa 
materialidade, proporcionada pelo progresso tecnológico em vários setores 
da economia. Então, o surgimento das lojas de departamento não ocorreu por 
acaso. Elas demandaram uma revolução na cidade, no sistema de transporte 
em massa – para que a cidade pudesse ter compradores. 
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O progresso tecnológico e a revolução das cidades permitiram, conforme as autoras 
supracitadas, o acesso das massas às vitrines do consumo. As lojas de departamento 
dependiam de que os consumidores chegassem até elas fisicamente e, para isso, Matharu 
(2011) cita que não foram medidos esforços e recursos. No aspecto tangente à moda, o 
autor menciona a associação criada entre grandes nomes da Alta Costura1 e do prêt-à-
porter2 (pronto para vestir, em livre tradução) com as lojas de departamento como forma de 
atrair, à galopes, mais e mais consumidores citadinos. Ainda conforme Matharu (2011), a 
primeira parceria desse modelo surgiu entre Pierre Cardin e a rede de lojas de departamento 
francesa Printemps, em 1959 (Figura 1). A parceria chocou tanto a sociedade da época que 
levou Cardin a ser expulso da Chambre Syndicale de la Haute Couture (Câmara Sindical da 
Alta Costura, em tradução livre) ainda que, pouco tempo depois, o criador de moda tenha 
sido reintegrado ao sindicato.  

Figura 1 – Coleção de Pierre Cardin na vitrine da loja de departamento Printemps em 1959

Fonte: Cardin (2020).

Para Matharu (2011), as lojas de departamento seguiram o modelo de sucesso que 
as linhas de difusão de grandes marcas já dispunham, contudo, agregaram a ele um poder 
financeiro sem igual. Sobre o surgimento das lojas de departamento, Jones (2005) aponta 
1. Adota-se aqui o conceito firmado por Matharu (2011, p. 66), que assevera que a Alta Costura pode ser compreendida 
como “[...] o negócio que envolve a criação, confecção e venda de roupas femininas exclusivas, feitas à mão e sob 
medida. O prestígio dessas roupas garante os preços mais altos da indústria da moda, o que coloca a alta-costura no 
topo desse mercado.”
2. Modelo de negócios similar à Alta Costura, porém, apresenta como diferença “[...] o fato de que as roupas do prêt-à-
-porter não são feitas sob medida para um consumidor específico. O prêt-à-porter proporciona ao cliente a liberdade de 
selecionar as peças diretamente na loja, em tamanhos e cartela de cores diversos” (MATHARU, 2011, p. 69).
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para questões como arquitetura, decoração, endereço, acesso a outras facilidades da vida 
citadina e serviços.  

As lojas de departamento oferecem uma enorme variedade de mercados 
em diferentes andares ou departamentos, e são planejadas para manter o 
cliente na loja o maior tempo possível. Quando surgiram pela primeira vez, no 
final do século XIX, distinguiam-se por sua arquitetura e decoração luxuosas 
e sua localização nos melhores pontos. Muitas lojas oferecem cartões de 
fidelidade que abastecem os varejistas com informações para seu banco 
de dados de consumidores e permitem atingir grupos específicos com 
informações promocionais. As lojas de departamento comercializam espaço 
para grifes (“concessões”) e permitem uma ampla escolha de mercadorias. 
Também oferecem outras facilidades, como banheiros, restaurantes, cartões 
de crédito, postos bancários e serviços como listas de casamento. Hoje em 
dia as lojas de departamento estão trabalhando duro para reposicionar uma 
imagem ultrapassada e transformar ambientes que são impopulares entre os 
compradores jovens (JONES, 2005, p. 66-67). 

Além das lojas de departamento, Jones (2005) afirma que o varejo de moda 
contemporâneo também encontra-se composto por: (i) shopping centers (centro de 
compras, em livre tradução); (ii) lojas independentes; (iii) lojas multimarcas; (iv) grifes; (v) 
franquias; (vi) pontas de estoque e lojas de desconto; (vii) lojas de fábrica; (viii) mercados 
e feiras livres; (ix) comércio por correio; (x) e-commerce (comércio eletrônico, em tradução 
livre); (xi) quiosques; e, por fim (xii) vendas individuais. 

Os shopping centers concentram lojas independentes, multimarcas, unidades 
de franquias, grifes, mercados e serviços do cotidiano, como lavanderia, chaveiro 
e manutenção de celulares. Trata-se de locais acessíveis, dinâmicos, protegidos e 
estimuladores: o objetivo é tornar a ida às compras um momento de lazer familiar. Por sua 
vez, as lojas independentes, também conhecidas nos Estados Unidos como mom-and-pop 
(mamãe-e-papai, em tradução livre), configuram-se a partir do atendimento pessoal e da 
especialização na oferta de uma categoria de produtos. Jones (2005, p. 66) diz que: “[...] as 
lojas independentes precisam ter um estoque de mercadoria diferente daquele das grandes 
lojas; como seus custos são mais altos, precisam de fortes inovações da moda, nomes de 
estilistas ou exclusividade para atrair os consumidores”. 

Tal qual as lojas independentes, as lojas multimarcas podem também se especializar 
em uma categoria de produtos ou, em sentido oposto, investir em propostas diversificadas 
por meio de uma ampla gama de bens materiais, como itens para cama, mesa e banho 
ou para prática de esportes. Nessa forma de varejo de moda, segundo Jones (2005, p. 
66), é comum observar cadeias de negócios nas quais “[...] a expectativa do consumidor 
é encontrar moda mediana com uma faixa de preços também média”. A autora cita como 
exemplos de lojas multimarcas globais a varejista e atacadista inglesa French Connection, 
com sede em Londres (UK), e a norte-americana Gap, que possui sede em São Francisco 
(EUA). 
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Com origem no termo francês griffe (garras, em livre tradução), as grifes podem ser 
compreendidas de modo similar às lojas multimarcas, contudo, baseiam-se na concessão 
de produtos licenciados ou assinados por um ou mais estilistas. Em ascensão na década 
de 1970, a partir do amadurecimento da febre das boutiques — a citar, como exemplos, as 
londrinas Biba, de Barbara Hulanicki, e Bazaar, de Mary Quant, a carioca Casa Canadá, 
a paulista Casa Scarlet e as novaiorquinas New Breed Clothing, focadas na cultura afro-
americana, e Cheetah Discotheque, que combinava ambiente de compras com pista de 
dança — , as grifes tiveram seu surgimento associado ao deslocamento das estratégias 
de exclusividade da Alta Costura para o prêt-à-porter quando, em 1966, o estilista Yves 
Saint-Laurent inaugurou, na Rua de Tournon, número 21, em Paris (FR), sua grife: Yves 
Saint-Laurent Rive Gauche Prêt-à-porter. Ainda naquela década, o estilista abriria outras 
três unidades: uma especialmente focada no público masculino, uma em Nova York (EUA) 
e outra em Londres (UK) (Figura 2) (BRAGA, 2007; GONÇALVES-DIAS; MOURA, 2007; 
BLACKMAN, 2012). 

Figura 2 – Yves Saint Laurent (ao centro), cercado por Betty Catroux (à esquerda) e Loulou de 
La Falaise (à direita), na inauguração da unidade de sua grife em Londres (UK), em 1969

Fonte: Rogers (2019).

Quando Yves Saint-Laurent abriu caminho para a diversificação do varejo de moda, 
no fim da década de 1960, a era das boutiques estava em plena ascensão. Blackman (2012) 
assevera que, em 1967, havia em Londres (UK) aproximadamente duas mil boutiques em 
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atividade. O cenário era propício para que novas formas de negócio fundamentadas no 
prêt-à-porter proliferassem com base na proposta lançada por Saint-Laurent. Braga (2007, 
p. 87) cita que

[...] o prêt-à-porter já estava mais do que definido e assimilado e a indústria 
da moda, muito bem-estabelecida [sic]. A busca pela novidade era frenética 
e mal se lançava uma idéia [sic] para que todos logo aceitassem. As butiques, 
cada vez em maior número, tanto na Europa quanto nos Estados Unidos, 
estavam difundindo e democratizando as criações dos estilistas, tornando 
as idéias [sic] mais acessíveis financeiramente. Sem dúvida, foi o grande 
momento de consolidação do prêt-à-porter. 

A partir da democratização do prêt-à-porter os novos negócios de moda puderam 
ampliar-se. Esses, acredita Jones (2005), podem ser compreendidos sob estratégias 
características que, segundo sua classificação, vão desde franquias até vendas individuais. 
O Quadro 1 apresenta a classificação da autora sobre tais formatos de varejo de moda. 

Formato de varejo 
de moda

Estratégia característica

Franquias Os franqueadores administram o estoque, distribuem mercadorias e fornecem 
materiais de propaganda às lojas franqueadas que, por sua vez, pagam taxas 
pelo direito sobre a venda das peças de vestuário da marca franqueadora em uma 
determinada área geográfica.

Pontas de estoque e 
lojas de desconto

Também chamadas de outlets, as lojas de ponta de estoque ou de desconto ofertam 
peças de vestuário por preços baixos de fornecedores desconhecidos (as etiquetas 
são retiradas dos produtos) que possuíam estoques encalhados como consequência 
de excesso de produção ou de cancelamento de ordens de compra. 

Lojas de fábrica Baseavam-se, até a década de 1980, no hábito de algumas empresas de venderem 
aos seus colaboradores os excessos de estoque ou as peças de vestuário reprovadas 
no controle de qualidade interno. Atualmente, a estratégia se diversificou e as lojas 
de fábrica passaram a ofertar produtos novos e de qualidade para consumidores a 
preços competitivos.

Mercados e feiras 
livres

Trata-se de espaços nos quais peças de vestuário com defeitos, recusadas ou ‘‘de 
segunda mão’’ são negociadas por preços baixos. Neles, de modo geral, podem-se 
encontrar consumidores jovens em busca de peças vintage ou boas barganhas. 

Comércio por correio Comum nos Estados Unidos, as compras por correspondência ocorrem sob o uso 
de catálogos mensais que são enviados para os consumidores ou apresentados 
individualmente por representantes. Como incentivo, neste formato de varejo, 
marcas de moda costumam oferecer formas de pagamento atraentes. 

E-commerce O comércio eletrônico pauta-se no ambiente virtual no qual a homepage cumpre 
a função da loja física. Entre as vantagens desse formato de varejo estão: (i) o 
ambiente de compra permanece aberto 24 horas; e (ii) amplia-se o número de 
possíveis consumidores, como aqueles que residem em outros países (o que seria 
inacessível em lojas físicas). 

Quiosques Localizam-se em locais de alta rotatividade de consumidores, como shopping 
centers, estádios, rodoviárias e aeroportos. A estratégia está em prover mercadoria 
rapidamente para consumidores transeuntes e possibilitar a demonstração das 
peças para aqueles que possuem tempo disponível, como quem aguarda para 
embarcar para seu destino ou quem passeia, despreocupadamente, entre lojas em 
um shopping, por exemplo. 
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Vendas individuais Fértil para peças de vestuário confeccionadas sob medida, a estratégia das 
vendas individuais permite às marcas de moda um relacionamento próximo aos 
consumidores, que podem cocriar produtos e escolher detalhes únicos. Também 
chamado de one 2 one (um para um, em tradução livre), este formato possibilita 
a fixação de uma carteira de consumidores e pode, ainda, ocorrer de maneira 
eletrônica por meio de homepages ou aplicativos de comunicação. 

Quadro 1 – Formatos de varejo de moda e suas estratégias

Fonte: adaptado a partir de Jones (2005).

Adaptado a partir de Jones (2005), o Quadro 1 apresentou alguns dos formatos de 
varejo de moda e suas estratégias à época da obra da autora. Contudo, como efêmero 
e volátil, o varejo de moda continuou a se modificar e, atualmente, pode-se encontrar 
formatos novos, tais como flagship stores (lojas principais, em livre tradução), pop-up 
stores (lojas rápidas, em livre tradução) e fashion delivery (entrega de roupas à domicílio, 
em livre tradução). 

Saddi e Magalhães (2010) compreendem as flagship stores como as lojas principais 
de uma determinada marca. Localizadas em grandes centros urbanos e em endereços de 
alto padrão, as flagship stores podem ser consideradas uma evolução do formato de lojas 
de fábrica, contudo, sob uma proposta arquitetônica diferenciada, que reflete o universo 
da empresa e o estilo de suas peças de vestuário. Os autores citam como exemplo as 
unidades novaiorquinas da Nike Inc., Nike Town New York3, inaugurada em 1996, e da 
Apple Inc., Apple Store, que abriu suas portas no ano de 2001. 

Enquanto as flagship stores podem ser compreendidas como uma forma de evolução 
das lojas de fábrica, as pop-up stores podem ter se desdobrado dos antigos quiosques, 
que continuam a existir. Esse novo formato de varejo de moda se estabelece em espaços 
conceituais e lúdicos com o objetivo de aproveitar determinados modismos ou eventos de 
alta rotatividade – o que faz com que seu tempo de atividade seja rapidamente encerrado. 
Em publicação do Portal e-Millennium, Alcântara (2019) cita como exemplos as unidades 
de empresas como Mormaii, Riachuelo, Heineken, Puma, Sephora, Havaianas, Coca-cola 
Clothing e Adidas (Figura 3). 

3. Segundo a publicação do Portal Mercado & Consumo, a unidade Nike Town New York fechou suas portas no começo 
do ano de 2018. Contudo, dois anos antes, a Nike Inc. já havia construído uma nova flagship store no bairro Soho, 
endereço nobre da capital novaiorquina. Tratava-se da unidade Nike House of Innovation que possui, hoje, 7.000m2 de 
espaço, seis andares de ofertas de produtos e o maior estoque da marca no mundo (MARINHO, 2019). 
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Figura 3 – Unidade argentina da empresa Adidas no formato pop-up store

Fonte: Alcântara (2019).

Alcântara (2019) cita como vantagens das pop-up stores: (i) possibilidade de testar 
a aceitação de novos produtos; (ii) oportunidade de promover a marca em espaços físicos 
de grande circulação de consumidores; (iii) incremento no engajamento da empresa 
no ambiente virtual; (iv) lucro rápido advindo do sentimento de urgência criado nos 
consumidores; (v) escoamento e liquidação de estoque parado; e (vi) chance de gerar 
experiências de compra para novos consumidores ou mesmo consumidores regulares da 
empresa. 

A relação entre lojas de fábrica e flagship stores, assim como entre quiosques e 
pop-up stores, também pode ser aplicada entre fashion delivery e compras individuais. 
Neste novo formato de varejo de moda4, os consumidores recebem em seus domicílios 
uma amostragem das peças de vestuário da empresa e as prova no conforto de seus 
lares. As peças escolhidas são pagas posteriormente e as peças rejeitadas voltam para a 
empresa. Em alguns casos, a seleção das peças a serem enviadas para os consumidores 
está a cargo de um personal stylist (consultor de estilo pessoal, em livre tradução) e as 
peças podem ser alugadas por um tempo determinado, em vez de serem, factualmente, 
adquiridas. Para Celaschi (2017), esse formato advém da transição de estratégias voltadas 
aos bens materiais para o setor de serviços — o que o autor chama de servitisation 
(“servitização”, em livre tradução). Entre os exemplos citados por Celaschi (2017) e outros, 
4. Ressalta-se que, no Brasil, esse formato de varejo de moda já era comum desde meados de 1990, quando se popu-
larizou o exercício das sacoleiras. Mulheres desempregadas surgidas na crise do governo Collor buscavam iniciativas 
criativas para assegurar a renda familiar. Entre as muitas atividades surgidas na época estavam as sacoleiras que, dia 
após dia, visitavam consumidores em seus domicílios e ofertavam produtos de toda sorte, desde panelas e enciclopé-
dias até alimentos e peças de vestuário. 
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observados empiricamente, pode-se citar as empresas: (i) Rent the Runway, de Nova York 
(EUA); (ii) Same no More, de Florianópolis (BR); (iii) BeTrendy.Fashion, de São José (BR); 
(iv) Roupateca, de São Paulo (BR); e (v) Muda de Roupa, de Curitiba (BR).

Outro formato novo de varejo de moda surgido nas últimas décadas trata da parceria 
entre as lojas de departamento e os criadores de moda: o co-branding. Para Carvalho 
(2016), o co-branding ocorre quando artistas ou estilistas de grande prestígio, em especial 
aqueles oriundos da Alta Costura ou de grandes grifes internacionais, trabalham com 
coleções comerciais e assinam linhas de peças de vestuário e acessórios com a finalidade 
de reprodução técnica industrial. Conforme dispõe a autora, hoje, no mercado global, “[...] 
o co-branding entre redes de varejo popular e estilistas de grifes de luxo permanece como 
uma das estratégias mais exploradas [...]” (CARVALHO; 2016, p. 5). 

Para Feghali e Dwyer (2001), figuram entre as redes supracitadas as empresas: 
Hennes & Mauritz (H&M), Bloomingdale’s, JC Penney, Macy’s, Marks & Spencer, Neiman 
Marcus, Body Shop, Disney Store, Express, Gap, Nike, entre outras. Cada empresa possui 
uma especificidade quanto ao montante de bens materiais oferecidos, seja ela perfumaria 
ou vestuário, contudo, todas possuem em comum: (i) a herança do modelo das linhas de 
difusão que grandes marcas de moda utilizavam no passado para promover seu alcance 
até as massas; e (ii) o formato de lojas de departamento. 

Sobre tal formato, Feghali e Dwyer (2001) afirmam que as lojas de departamento 
consistiam e ainda consistem em um dos principais canais de distribuição da indústria global 
da moda. Tal qual Jones (2005), as autoras também descrevem como formatos de varejo: 
(i) os shopping centers; (ii) as pontas de estoque; (iii) as lojas de rua; (iv) as boutiques; (v) 
os supermercados; (vi) os desfiles, especialmente, aqueles no estilo showroom; (vii) os 
catálogos de vendas; (viii) as franquias; e (ix) o comércio eletrônico, tanto na modalidade 
business to business (em livre tradução, de empresas para empresas), quanto na 
modalidade business to consumer (em livre tradução, de empresas para consumidores). 

Feghali e Dwyer (2001) também destacam que, ao perceber a potencialidade da 
indústria global da moda, no decorrer da década de 1990, muitos supermercados e lojas 
de departamento que não possuíam foco no vestuário, passaram a abrir espaço físico no 
interior de seus estabelecimentos para dispor de coleções masculinas, femininas e infantis. 
Exemplo disso ocorreu com a companhia norte-americana Walmart Stores Inc. Fundada 
em 1962, a multinacional, que chegou a ser eleita a maior do setor em 2010, passou por 
várias transformações para chegar ao atual número de 11 mil lojas.

Para estar presente, hoje, em 27 países e sob 55 nomes diferentes, a Walmart 
precisou modificar seus negócios e agregar o consumo de itens do vestuário entre suas 
gôndolas e fileiras. Em 2014, em entrevista para o Portal Mundo do Marketing, Adriana 
Costa, diretora da categoria de moda da Walmart, afirmou que, desde o começo da década 
de 2000, foi preciso focar no público das classes menos favorecidas (C e D, segundo 
a diretora) para agregar competitividade à companhia. Para Adriana Costa, a Walmart 
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sabiamente abriu espaço para vender em seus supermercados produtos casuais com 
destaque para camisetas, jeans, lingeries, meias e underwear — sendo estas últimas 
três consideradas commodities5 pela empresa — ao observar o comportamento de seus 
consumidores com relação à acessibilidade e à praticidade (OLIVEIRA, 2014). 

À época da entrevista supracitada, a diretora de moda da Walmart também salientou 
as várias parcerias feitas entre a companhia e nomes importantes nas mídias sociais, com 
o objetivo de atrair consumidores jovens. Nesse sentido, Adriana Costa ainda afirmou que 
a estratégia da Walmart para a categoria estava definida pelo tripé moda-preço-qualidade 
(OLIVEIRA, 2014). Outras redes de supermercado seguiram o exemplo da Walmart: (i) 
a francesa Carrefour, hoje com mais de 10 mil unidades em 30 diferentes países, que 
incorporou o comércio de artigos do vestuário entre seus negócios sob o pretexto de facilitar 
a rotina de compras de seus consumidores; e (ii) a brasileira Extra, atualmente uma das 
maiores varejistas do país, que opera em múltiplos formatos, desde postos de combustível, 
drogarias e minimercados até supermercados, hipermercados e lojas premium6. 

O tripé moda-preço-qualidade utilizado pela Walmart e que serviu como modelo para 
as redes Carrefour e Extra, pode ser também observado por meio do disposto por Feghali 
e Dwyer (2001) como a fórmula estratégica para a obtenção de estabilidade quando do 
trabalho concomitante com marcas premium. Segundo as autoras: 

O fornecimento de peças de qualidade, em volume considerável e com preço 
final atraente para o consumidor, tem-se revelado uma ótima diferenciação 
para as lojas de departamentos e pode ser a fórmula que garantirá o 
funcionamento da estrutura básica da confecção, proporcionando a 
tranqüilidade [sic] administrativa necessária para trabalhar estrategicamente 
marcas de maior prestígio (FEGHALI; DWYER, 2001, p. 126).

A forma de diferenciação por meio da qualidade do vestuário, do volume das vendas 
e do preço acessível à grande massa de consumidores, tal como sugerem nas entrelinhas 
Feghali e Dwyer (2001), ainda vigora como maneira eficiente pela qual se sustentam 
os negócios de redes de lojas de departamento. De modo similar, a diferenciação pela 
qualidade e pelo volume das vendas também passou a assumir posição central em lojas 
premium, que não ofertam preços acessíveis, mas possibilitam o câmbio rápido de modas 
efêmeras. Para Saddi e Magalhães (2010, p. 1736), esse é o caso da rede de lojas Zara, 
que foi fundada em 1974 por Amancio Ortega e Rosalía Mera, em Corunha, na Espanha 
(ES): 

5. Compreende-se, aqui, produtos commodities no âmbito da moda por peças de vestuário produzidas em larga escala, 
sob ênfase industrial e cujo estoque se mantém ativo e em movimentação constante. Trata-se de produtos de alta cir-
culação, com qualidade razoável e preço acessível aos mercados de massa. 
6. Os autores deste artigo entendem por lojas premium negócios de moda cujo foco encontra-se na performance técnica 
do produto e na alta qualidade de sua matéria-prima, de seus acabamentos e de seus processos produtivos — não 
raro, estes tomam forma sob a condição das manualidades ou da artesania. Como consequência, as lojas premium 
podem ofertar bens materiais de maior valor agregado do que lojas que possuem como foco produtos commodities e 
mercados de massa. 
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[...] a espanhola Zara aplica uma estratégia que combina agilidade e baixo 
volume no abastecimento de mercadorias nos pontos de venda, considerando 
essa política menos nociva do que a de sustentar estoques obsoletos nas suas 
lojas [...] Assim, além de serem abastecidas frequentemente com produtos 
novos, tem seu tempo de permanência reduzido nos pontos de venda. Isso 
significa que ainda que seja difícil manter a estabilidade das empresas e das 
marcas em um mercado turbulento e veloz, ao mesmo tempo, a dinâmica das 
empresas de moda e varejo propicia e reforça essa efemeridade. 

Assim, conforme os exemplos sobreditos, observa-se que as lojas de departamento 
têm substituído o tripé moda-preço-qualidade com foco em produtos commodities pela 
estratégia de volume de vendas e de diferenciação pela qualidade com produtos premium. 
A seguir, apresentam-se as considerações finais deste artigo.

3 | 	CONCLUSÃO
Muitos são os novos formatos que o varejo de moda assume na contemporaneidade: 

(i) lojas de departamento; (ii) shopping centers; (iii) lojas independentes; (iv) lojas premium; 
(v) lojas multimarcas; (vi) grifes; (vii) franquias; (viii) pontas de estoque, outlets e lojas 
de desconto; (ix) lojas de fábricas; (x) flagship stores; (xi) mercados e feiras livres; (xii) 
comércio por correio e por catálogos; (xiii) e-commerce; (xiv) quiosques; (xv) pop-up stores; 
(xvi) vendas individuais; (xvii) fashion delivery; (xviii) boutiques; (xix) co-branding; (xx) 
lojas de rua; (xxi) supermercados; e (xxii) desfiles showroom. As lojas de departamento, 
em especial, apontam para novas estratégias de varejo: do tripé moda-preço-qualidade, 
da Walmart, com foco em produtos commodities, para o modelo Zara, com base em 
diferenciação pela qualidade e pelo volume de vendas com ênfase em produtos premium.

Assim, a partir da literatura investigada, os autores deste artigo acreditam terem 
alcançado o objetivo proposto: realizar levantamento bibliográfico sobre novos formatos 
de varejo de moda com ênfase em lojas de departamento. Por fim, para futuros estudos, 
sugere-se a ampliação teórica e prática do corpo de conhecimento disposto na pesquisa, 
especialmente, no tangente à apresentação de formatos informais de varejo de moda. 
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