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Na contemporaneidade nota-se um retorno de uma producédo tradicional de
gueijos e uma valorizacdo do mercado de queijos artesanais. Os mercados,
inserindo-se 0 de gueijos artesanais, conceituam-se como estruturas sociais,
compostas por elementos sociais e materiais. Nesse sentido, entendendo que a
literatura apresenta diversas classificacdes para a manifestacdo de luxo, o
presente estudo tendo por objetivo analisar algumas caracteristicas do mercado
de queijos artesanais pelas quais sdo manifestados o luxo. Sera utilizado de
forma integrada das manifestacdes de Brun e Castelli (2013) e de Keller (2017),
gue resultaram em sete elementos constitutivos: Imagem premium, programa de
marketing, qualidade premium, associacdo com entidades relevantes, preco
premium, exclusividade e protecdo da marca. A metodologia utilizada sera
caracterizada por meio de pesquisa bibliografica, que € conduzida a partir de
dados bibliograficos. Permitindo explorar um objeto ou uma abordagem teorica
sob uma nova perspectiva, gerando novas conclusdes. A imagem premium e 0s
programas de marketing no mercado de queijos artesanais sao apresentados
por signos distintivos (inscritos e visiveis) como embalagens, rotulagens e
praticas especificas nos locais de comercializacdo (por exemplo: segundas
embalagens e degustacao), representando a indicacdo de procedéncia e as
praticas de producdo (MEDEIROS; HORODYSKI; PASSADOR, 2017). A
exclusividade é evidenciada pelo terroir e pela certificacdo de origem (DUPIN,
2017), elementos estes, que caracterizam ainda, a qualidade superior, a
protecdo da marca (protecao contra falsificacéo) e a ndo associacdo com regides
especificas por meio da utilizagdo da terminologia “queijo tipo”. A qualidade
premium geralmente manifesta-se no mercado de queijos através de
caracteristicas higiénico-sanitarias, entretanto nos queijos artesanais a
qualidade é compreendida por meio de valores sociais, ambientais e éticos e
ainda aspectos sensoriais, que caracterizam as especificidades do processo
produtivo (ACAMPORA; FONTE, 2008). Monteiro e Lucas (2001) enfatizam que
geralmente que os queijos tradicionais e artesanais geralmente sdo mais caros
e tem um precgo premium. Sendo assim, com base em especificidades regionais
e de origem o preco € determinado. A partir dos resultados descritos acima
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identificou-se que o luxo se manifesta no mercado de queijos especiais por meio
dos elementos apontados e evidenciados por Brun e Castelli (2013) e por Keller
(2017). Contudo, é notodrio a relevancia do terroir e da indicagdo de origem como
fundamento de construcdo de todos esses elementos, especificamente
exclusividade e a ndo associacdo com regifes geograficas especificas.
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1. Interesse de partida

Contrapondo o processo de massificacdo da alimentacdo, Renting,
Marsden e Banks (2003) apontam que a percep¢ao dos consumidores e dos
atores de mercado sofrerdo algumas alteracdes, especificamente em relacéo a
producdo agropecuaria e ao alimento. Para Duarte e Thomé (2015), essas
transformacdes impactaram negativamente o modelo de producédo e consumo,
promovendo a valorizacdo de métodos tradicionais de fabricacao.

Na contemporaneidade, nota-se um retorno de uma producéo tradicional
de queijos e uma valorizacdo do mercado de queijos artesanais. Os mercados,
inserindo-se o de queijos artesanais, conceituam-se como estruturas sociais,
compostas por elementos sociais e materiais. Nesse sentido, entendendo que a
literatura apresenta diversas classificacdes para a manifestacdo de luxo, o
presente estudo tendo por objetivo analisar algumas caracteristicas do mercado
de queijos artesanais pelas quais sdo manifestados o luxo. Sera utilizado de
forma integrada das manifestagoes de Brun e Castelli (2013) e de Keller (2017),
gue resultaram em sete elementos constitutivos: Imagem premium, programa de
marketing, qualidade premium, associacdo com entidades relevantes, preco

premium, exclusividade e protecdo da marca.

2. Os queijos artesanais e tradicionais

De acordo com a Portaria n°® 1462 do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento, entende-se por queijo o produto fresco ou maturado oriundo da
separacao parcial do soro do leite ou de soros lacteos, derivado da acao fisica

do coalho, de enzimas, de bactérias especificas ou de acidos orgéanicos.

8 https://lwww.defesa.agricultura.sp.gov.br/legislacoes/portaria-mapa-146-de-07-03-
1996,669.html



As variedades de queijo podem ser categorizadas em commodities,
processados, especiais/ Tradicionais e especiais commoditizados (BISHOP,
2006). De acordo com Kupiec e Revell (1998) sdo produzidos em pequena
quantidade, sendo sua quantidade limitada por individuo. Queijo produzido em
um ambiente ndo industrial, tradicional ou de maneira Unica, fabricado em uma
pequena escala com um grau limitado de mecanizacdo (KUPIEC; REVELL,
1998), focando em qualidade (COLONNA; DURHAM; MEUNIER-GODDIK,
2011).

Os queijos tradicionais, geralmente sao fabricados com soros
fermentados que sdo carregam as especificidades de cada regiao (MACHADO
et al., 2004). Menezes (2011) esclarece que 0s queijos tradicionais conservam
o savoir-faire através das temporalidades e das espacialidades das praticas de
producdo. Geracdo de renda, estabelecimento de vinculos com as tradigfes e
proximidade entre os produtores e os consumidores, sdo alguns dos aspectos
que as préaticas artesanais de fabricacdo representam (MEDEIROS; CAMPELO;
SILVA, 2017). Os queijos artesanais s&o caracterizados como produtos
diferenciados, envolvendo processos que transformam cada queijo em um
alimento unico (HIDALGO-MILPA, 2016).

3. O conceito de luxo

A palavra luxo € oriunda do termo latino “luxus, que significa sensualidade,
esplendor, pompa e sua derivagao 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 os 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 é ordinario.

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
transformacao em sua esséncia, admitindo nos signos, significados e orientacao
(KAPFERER; BASTIEN, 2008), produzindo uma plasticidade no mercado
(NENONEN et al. 2014).



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 fungbes do luxo coexistem no consumo
contemporaneo, ndo sendo observado a exclusao de uma funcao em detrimento
de outra.

Dessa forma, Dion e Borraz (2017), enfatizam que os mercados e as
marcas emaranhadas pela ambiguidade do luxo seguem uma légica arraigada
em atributos sociolégicos 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 sera explanado acerca
do luxo, apresentando as diferentes formas e elementos pelas quais o luxo se
manifesta no mercado.

Entende-se que 0s objetos e sujeitos em sua individualidade ndo séo
capazes de agir e de formar agenciamentos. Para que haja a performatividade e
para que a acdo seja praticada, faz-se necessario que a moda instaurada em
dimensdes socio-materiais seja emanharada de elementos e caracteristicas que

a possibilitem manifestar enquanto mercado de luxo.

4. Manifestacgdes de luxo no mercado

Inicialmente, salientando o estudo do marketing no contexto do mercado
de luxo, Nueno e Quelch (1998) prop6em 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 Phendergast (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, Dubouis et al. (2001) explicitam que o pre¢o muito alto, estética
e polissensualidade, heranca ancestral e historia pessoal e superfluidade,
também s&o 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 deve-se inserir elementos que predizem status e
histéria da marca. Centrando-se nas caracteristicas elementares, Mortellmans
(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 sdo primarias, sendo os demais resultados de uma interacao
entre essas trés. Observando as estruturas constitutivas do luxo
(dimensionalidade) apresentadas anteriormente, nota-se que algumas
caracteristicas se destacam, sao elas: escassez, qualidade superior, raridade,
valor extra e preco.

Godey et al. (2013), buscando compreender a formacéo do luxo analisou
a percepcdo 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, Japao e Estados “da América, tendo
como maior ocorréncia as palavras, caro, qualidade e exclusividade. Acerca do
ranqueamento das palavras, ser caro foi a primeira dimensao evidenciada no
Japao, a segunda na Franca, a terceira na China e na Alemanha, enquanto que,
ser exclusivo apresenta-se como 0 primeiro critério na Alemanha, China e
Estados Unidos da América, o terceiro no Japédo 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 nocdo de
funcionalidade reduzida (MORTELMANS, 2005) e a unicidade projetada em
relacdo 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 embrenhado de aspectos como tradi¢do 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 monetéaria 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 servicos desse mercado sédo apresentados e disponibilizados de
forma reduzida e limitada. Catry (2003), evidencia que inicialmente a baixa
disponibilidade de matérias-primas, da capacidade de producdo 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, 0 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).

Observando as caracteristicas adjacentes ao luxo, a escassez abarca
uma distribuicdo altamente seletiva e uma produgéo 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 interacdo entre esse aspecto e a percepcao de
qualidade e superioridade. Ressalta-se que a qualidade € uma condicdo sine
gua non para o segmento do luxo e deve ser garantida em todos as etapas de
fabricacdo (BRUN et al., 2008).

Por fim, tem-se a caracteristica alto preco, que € 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 marcas de luxo sdo aquelas cuja relacdo entre utilidade
funcional e preco € baixa, enquanto a proporcdo de utilidade intangivel e

situacional para preco € alta”. Ao expandir a analise do alto preco Klarmann,



Wiedmann e Hennigs (2013) ressaltam que esse aspecto sinalizam a
singularidade, exclusividade e ainda, alta qualidade.

Ao observar essas primeiras manifestacdes de luxo notam-se que estas
estavam direcionadas para caracteristicas que permearam a qualidade, o status
e a exclusividade. Analisando essas classificacdes, infere-se que essas
manifestacfes 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 € descrita pelos arranjos com 0s seguintes
elementos: qualidade premium, patriménio de artesanato, exclusividade,
abordagem de marketing, reputacao global, estilo reconhecivel, pais de origem,
singularidade, técnica superior e criagdo de um estilo de vida. Okonkwo (2016)
reforca a existéncia de caracteristicas que estruturam o luxo e evidencia 0s
seguintes atributos: a forca da marca, a exclusividade, alta qualidade, o artesanal
e os pregos premium. Colaborando Vigneron e Jonhson (2017), apontam para
uma percepc¢ao heddnica-tradicional e salientam que o luxo se manifesta a partir
de elementos de conspicuidade, unicidade, eu-extendido, hedonismo e alta
qualidade.

Keller (2017), salientando a dinamicidade do mercado aponta que
transformacdes e o enquadramento do mercado enquanto de luxo € 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,
distribuicdo seletiva, preco premium, arquitetura da marca, competicdo e
protecdo da marca.

Turunen (2018) apresenta o conceito de luxuosidade e descreve que 0
luxo é construido a partir dos seguintes elementos: Produto estendido (valor em
uso e consumo), autenticidade, unicidade e especificidade de contexto. Salienta-
se que a luxuosidade reflete um mercado tradicional que interage com mercados
adjacentes e vice-versa.

Observando as manifestacbes do mercado, nota-se uma amplitude de

elementos classificatérios. Pensando nessa abrangéncia e na possibilidade de



apresentar uma classificacdo coerente com todos os aspectos que foram
apresentados, o presente estudo utilizara de forma integrada as manifestacdes
de Brun e Castelli (2013) e de Keller (2017) para definicdo dos elementos. Essas
perspectivas serdo utilizadas, pois condensam todos aspectos ja apresentados
e ainda utiliza de uma concepcao status-emocional. Notando que alguns dos
elementos eram duplicados e carregavam significado conceitual similar acabou
por uni-los, resultando em sete elementos constitutivos, sdo eles: Imagem
premium, programa de marketing, qualidade premium, associagdo com

entidades relevantes, preco premium, exclusividade e protecéo da marca.

4. Manifestacdes de luxo no mercado de queijos especiais

Keller (2009) esclarece que a imagem premium fundamenta o sucesso
das marcas de luxo, ainda justifica os altos pregos. A imagem premium no
mercado de queijos artesanais € apresentada por signos distintivos (inscritos e
visiveis) como embalagens, rotulagens e préticas especificas nos locais de
comercializacdo (por exemplo: segundas embalagens e degustacéo),
representando a indicacdo de procedéncia e as praticas de producdo
(MEDEIROS; HORODYSKI; PASSADOR, 2017).

Evidencia-se que a qualidade dos produtos, a compra prazerosa e as
experiéncias de consumo, realizam-se por meio de um alinhamento com o
programa de marketing (KELLER, 2009). Comercializando a intangibilidade sao
utilizados, como citado anteriormente, embalagens e praticas singulares para
criacao de valores, ainda para construir a experiéncia de consumo.

A exclusividade é evidenciada pelo terroir e pela certificacdo de origem
(DUPIN, 2017), elementos estes, que caracterizam ainda, a qualidade superior,
a protecdo da marca (protecdo contra falsificacdo). Corroborando, Callon,
Méadel e Rabeharisoa (2002) evidencia que esses elementos irdo estabelecer a
exclusividade e a singularidade dos queijos artesanais. Chalita et al. (2009)
destaca que industria de queijos utiliza de estratégias de diferenciacdo pautadas
na forma, tamanho e rotulagem, contudo nos queijos artesanais a identificacao
e valorizagdo das caracteristicas organolépticas (tradicdo de producgdo) que
determinam a exclusividade e a singularidade. Assim, Callon, Maédel e

Rabeharisoa (2002, p.138) enfatiza que essas “caracteristicas selecionadas



podem ser usadas para descrever outros bens, com os quais relagcbes de
similitude ou proximidade provavelmente serdo estabelecidas”.

Em relacdo a associacao entidade relevantes, nota-se que se realiza por
meio da associacao com a regides produtores. Evidenciando a denominacao de
origem, as empresas produtoras de queijos artesanais se associam e destacam
as especificidades da local. Para o Iphan (2014, p.13) “os fatores fisico-naturais
de cada uma dessas regides propiciam pastagens tipicas e o desenvolvimento
de bactérias especificas que se multiplicam em cada um desses microclimas”.

Braghieri (2014) aponta que em produtos queijos artesanais o
envolvimento com o “local” é alto. O reforgo das marcas de luxo, geralmente esta
ligado as associacdes valiosas com determinadas entidades (KELLER, 2009).
Os queijos artesanais n&o utilizam a associagdo do “queijo tipo”, pois, os
produtos artesanais preservam a unicidade ao preservar as caracteristicas de
uma regido, produtor ou contexto em que foram criados.

O preco premium apresenta-se como uma das formas pelas quais o luxo
pode-se manifestar no mercado de queijos especiais. Nia e Zaichkowsky (2002)
salienta que os altos precos dos bens de luxo sdo constituidos pela alta
qualidade dos produtos, embalagens sofisticadas, lojas exclusivas, margens de
varejo, promocbes caras e campanhas publicitarias. No caso dos queijos
artesanais o alto preco é construido, especificamente pela baixa oferta
(producéo reduzida) e pela exclusividade. Monteiro e Lucas (2001) enfatizam
gue geralmente que os queijos tradicionais e artesanais geralmente sdo mais
caros e tem um preco premium. Sendo assim, com base em especificidades
regionais e de origem o prec¢o é determinado

A qualidade premium geralmente manifesta-se no mercado de queijos
através de caracteristicas higiénico-sanitarias, entretanto nos queijos artesanais
a qualidade é compreendida por meio de valores sociais, ambientais e éticos e
ainda aspectos sensoriais, que caracterizam as especificidades do processo
produtivo (ACAMPORA; FONTE, 2008). libery e Kneafsey (2000) apontam que
a interacdo e a qualidade constroem a autenticidade, o saudavel e a
tradicionalidade. Em relacdo a protecdo da marca, os produtores de queijos
artesanais, ndo utilizam de estratégias para impedir a falsificacdo. Por se tratar
de um produto singular, que se apresenta de uma forma Unica a forma de impedir

a falsificacdo é por meio da exclusividade.



O terroir e a origem enfatizam a qualidade da area e os sistema tradicional
e praticas distintas que sdo adotadas na origem (SKURAS; VAKROU, 2002),
ainda enfatizam a exclusividade, o preco premium, a associacdo com entidades
relevantes e a imagem premium. Gera-se os “alimentos terroir” que se moldam
por caracteristicas de cada contexto, evidenciando uma localizacéo

socioeconémica que destaca tradicdes alimentares de producéao.

5. Consideragdes finais

O presente trabalho teve por intuito analisar algumas caracteristicas do
mercado de queijos artesanais pelas quais sdo manifestados o luxo. Sera
utilizado de forma integrada das manifestacdes de Brun e Castelli (2013) e de
Keller (2017), que resultaram em sete elementos constitutivos: Imagem
premium, programa de marketing, qualidade premium, associagdo com
entidades relevantes, preco premium, exclusividade e protecédo da marca.

A imagem premium e os programas de marketing no mercado de queijos
artesanais sdo apresentados por signos distintivos (inscritos e visiveis) como
embalagens, rotulagens e préaticas especificas nos locais de comercializagéao.
Nos queijos artesanais a identificacdo e valorizacdo das caracteristicas
organolépticas (tradicdo de producao).

Em relacdo a associagéo entidade relevantes, nota-se que se realiza por
meio da associacdo com a regides produtores. No caso dos queijos artesanais
o0 alto preco é construido, especificamente pela baixa oferta (producao reduzida)
e pela exclusividade. Nos queijos artesanais a qualidade é compreendida por
meio de valores sociais, ambientais e éticos e ainda aspectos sensoriais.

E notdrio a relevancia do terroir e da indicagdo de origem como
fundamento de construcdo de todos esses elementos, especificamente

exclusividade e a ndo associacdo com regifes geograficas especificas.
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