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RESUMO

ZAMPIER, Ronan Leandro, D.Sc., Universidade Federal de Vigosa, julho de@&ifumo
de vestuario de luxo de segunda mao: estigma, autenticidade e disting@oientadoraRita
de Céssia Pereira Farias. Coorientador: Marcelo de Rezende Pinto.

O consumo de vestuario de segunda mao € um fenébmeno que, embora néo seja recente, terr
aumentado de proporcdes nos ultimos anos e contraria a légica dominante do consumo
orientada principalmente pelo sistema de moda em que o descarte € cada vez mais prematuro.
Uma vez que os produtos descartados tomam novos usos em outros contextos econdmicos e
culturais, os produtos passam por uma ampliacdo de seu ciclo de vida, assumindo novos
significados, fazendo com que o produto em sua vida social passe por transformacdes
simbdlicas e materiais ao longo de sua trajetéria social, que ainda precisa ser melhor
compreendida. Nesse sentido, o estudo propde lancar luz sob a dinamica sociocultural inerente
ao consumo de vestuario de luxo de segunda mao. As cidades de Belo Horizonte e Rio de
Janeiroforam escolhidas como l6cus de pesquisa por constituirercados de segunda mao

em ascensao e cuja pesquisa ainda € muito incipiente, especialmente no que se refere aos artigo
de vestuario de luxo. Tomando as lentes da antropologia para compreender o fenébmeno e
considerando que os objetos do vestuario como elemento da cultura material, possuem vida
social, a fundamentacdo tedrica articula os seguintes temas: Consumo e culturf Materia
moda como campo e pratica cultur@;luxo e consumo de segunda mao; e consumo de
vestuario de segunda maopesquisa foi desenvolvida a partir de uma abordagem qualitativa
com caracteristicas exploratorias e descritivas, cuja coleta de dados se da por meio de
observacdes e entrevistas em profundidade com diferentes individuos que interagem no
universo de consumo de vestuario de segunda mao. Como estratégia de analise e interpretacac
das entrevistas com consumidoras, fornecedoras e varejistas do segmento, assim como para a:
informacdes disponiveis em plataformas vidude comercializacdo de vestuéario de luxo de
segunda mao foi escolhida como técnica de analise a vertente britdnica da Analise de Discurso
Critica (ADC), proposta pdfarclough (2001). O presente trabalho avanca estudos da area e
oferece contribuigbes contextuais sobre o fendmeno do consumo de vestuario de luxo de
segunda mao, cujos significados diferem em parte da literatura existente. Os resultados da
pesquisa no ambiente online evidenciam que os discursos de legitimacdo das lojas como
representantes do luxo constituem um antecedente importante para efeito das
representacdes/negociacdes de autenticidade. Quanto a esses resultados, pode-se concluir qu

as articulagcbes discursivas mobilizadas para transferéncia da aura de autenticidade do luxo



baseiam-se essencialmente no culto ao gosto da elite tradicional, que pode ser observado a partir
de uma perspectiva interpretativa da autenticidade. Com relacdo aos resultados da pesquisa de
campo, pode-se concluir que os brechos de luxo constituem um elemento importante para o
ciclo de consagracao dos produtos/marcas de luxo ao reproduzirem a dinamica de dominacéo
do luxo tradicional para atenderem a suas demandas de legitimacdo no campo em que atuam.
No que concerne aos significados do consumo de vestuario de luxo de segunda méo € possivel
inferir que para as consumidoras sdo motivadas a consumir tais objetos por diferentes razdes
qgue as levam a entender o consumo em brechds de luxo como oportunidade, que se desdobra
em trés significados principais: bom negoécio, achado Unico e nostalgia. Embora, tais
significados se desdobrem em praticas discursivas nas quais emergem inclinacdes ao consumo
do luxo para si, as mesmas também evidenciam o predominio da orientacdo do consumo do
luxo para o outro, tendo em vista a mobilidade social ou a distincdo. Entretanto, os tabus
histérico-culturais existentes no contexto brasileiro para o consumo de segunda mao, criam
ainda uma zona de tensao para os atores envolvidos, colocando-os diante um paradoxo, entre C

estigma e o prestigio.

Palavras-chave:Consumo. Brechds. Luxo. Vestuario de segunda mao.



ABSTRACT

ZAMPIER, Ronan Leandro, D.Sc., Universidade Federal de Vigosa, July,26d@umption
of second hand luxury clothing: stigma, authenticity and distinction Adviser Rita de
Céssia Pereira FarigSo-adviser Marcelo de Rezende Pinto.

The consumption of second-hand clothing is a phenomenon that, although not recent, has
increased in proportions in the last years and is contrary to the dominant logic of consumption
oriented mainly by the fashion system in which discarding is increasingly premature. Once the
discarded products take on new uses in other economic and cultural contexts, the products go
through an extension of their life cycle, assuming new meanings, causing the product in their
social life to undergo symbolic and material transformations throughout their social trajectory,
which still needs to be better understood. In this sense, the study proposes to shed light on the
socio-cultural dynamics inherent in the consumption of second-hand luxury clothing. The cities
of Belo Horizonte and Rio de Janeiro were chosen as the locus of research because they
constitute second-hand markets on the rise and whose research is still very incipient, especially
with regard to luxury clothing. Taking the lens of anthropology to understand the phenomenon
and considering that the objects of clothing as an element of material culture, have social life,
the theoretical foundation articulates the following themes: consumption and material culture;
Fashion as a field and cultural practice; Luxury and second-hand consumption; and
consumption of second-hand clothing. The research was developed from a qualitative approach
with exploratory and descriptive characteristics, whose data collection takes place through in -
depth observations and interviews with different individuals that interact in the universe of
second - hand clothing consumption. As a strategy for analyzing and interpretingrthevirste

with consumers, suppliers and retailers of the segment, as well as for the information available
on virtual platforms for the marketing of second-hand luxury clothing, the British side of
Critical Discourse Analysis (@A), proposed by Fairclough (2001). The present work advances
studies of the area and offers contextual contributions on the phenomenon of the consumption
of second-hand luxury clothing, whose meanings differ in part from the existing literature. The
results of the research in the online environment show that the legitimacy discourses of the
stores as representatives of luxury constitute an important antecedent for the effect of
representations / negotiations of authenticity. As to these results, it can be concluded that the
discursive articulations mobilized to transfer the aura of authenticity of luxury are essentially
based on the cult of traditional elite taste, which can be observed from an interpretative
perspective of authenticity. With respect to the results of the field research, it can be concluded



that luxury thrift stores are an important element for the cycle of consecration of luxury products
/ brands by reproducing the dynamics of domination of traditional luxury to meet their demands
for legitimation in the field in which they operate. Regarding the meanings of consumption of
second-hand luxury clothing it is possible to infer that consumers are motivated to consume
such objects for different reasons that lead them to understand consumption in luxury thrift
stores as an opportunity that unfolds in three main meanings: good business, unique find and
nostalgia. Although such meanings unfold in discursive practices in which inclinations emerge
for the consumption of luxury for themselves, they also show the predominance of the
orientation of luxury consumption to the other, in view of social mobility or distinction.
However, the historical-cultural taboos existing in the Brazilian context for second-hand
consumption also create a zone of tension for the actors involved, placing them in the face of a

paradox, between stigma and distinction.

Keywords: Consumption. Thrift Store. Luxury. Second-hand clothing.
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1 INTRODUCAO
1.1 Problemética e objetivos da pesquisa

O consumo como é visto na contemporaneidade é relativamente novo, pois nem sempre
assumiu a representatividade que possui no cotidiano das pessoas e das familias como nesse
momento do século XXI. O préprio rotulsociedade de consurhgugere que a sociedade
contemporéanea é resultado de transformacdes ocorridas ao longo do tempo, na qual o consumo
tornou-se mais expressivo. Como afirma Barbosa (2004), ndo ha um consenso sobre 0 momento
exato em que emerge a sociedade de consumo, mas é fato que as mudancas ocorridas a parti
do século XVI, como o surgimento de novas mercadorias, a valorizacdo do amor romantico, a
expansdo da ideologia individualista, alteragcbes nas formas de consumo, bem como o
desenvolvimento dos sistemas de comercializacdo estdo entre os fatores impulsionares de uma
sociedade de consumo.

A passagem do consumo de pétipara o consumo de moda e do consumo familiar
para o individual sdo as duas transformac¢des mais imperativas que ocorreram no consumo ao
longo dos ultimos séculos, conforme Barbosa (2004). Juntamente a outros fatores, tais
transformacdes tornaram o consumo tdo proeminente na sociedade contemporanea, que Se
convencionou denomina-tgociedade de consurhcCom isso, ele se transforma numa grande
janela da qual podemos observar a sociedade e o0 homem contemporaneo. Pois como afirma
Migueles (2007), compreender o consumo permite revelar como o mundo social e cultural
interpela as pessoas, ou seja, refletir sobre o consumo é pensar a vida do homem, da qual o
consumo € indissociavel.

Consonante as mudancas histdricas no consumo e sua importancia para a a espécie
humana, o luxo, que também esté presente desde os primérdios da humanidade, também passol
por transformacdes ao longo da histéria (CASTAREDE, 2005; LIPOVETSKY; ROUX, 2005)
tornando seu conceito dindmico e contextual (BERRY, 1994). Segundo Lipovetsky e Roux
(2005), em uma cultura mais aberta a mudancas, dois fendbmenos que emergiram a partir do
século XIV, ocuparam lugar determinante no luxo moderno: de um lado as antiguidades e de
outro a moda. Diante de uma estetizacao do luxo, a mania pelo antigo e a febre pelq presente
a moda, emergem simultaneamente (LIPOVETSKY; ROUX, 2005). Conforme esses autores,

o culto ao passado projeta na Europa dos séculos XVI e XVII milhares de colecionamores e

! Marca do tempo deixada nos objetos, indicando que pertencem a mediiazefaéo usados por ela ha geraces
(BARBOSA, 2004, p. 24).
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dispéndio de fortunas pela elite rica em antiguidades como estatuas, medalhas, moedas,
inscricbes e vasos. Principalmente no dmbito do vestuéario, a frivolidade, inconstancia e
variacdo constante da moda, como signo de antitradicao, iluminam a estetizacdo do vestir,
aliado ao prazee auma nova relacdo com a individualidade que enfatiza a singularizacéo do
individuo, especialmente das classes superiores.

Nesse contexto predominantemente marcado pela moda, que se configura como o
principal motor das mudancas (ROCHE, 2007), ao incutir na sociedade um intenso desejo pela
novidade e o consequente descarte de objetos, condiciona o consumo a uma légica de
descartabilidade e fluidez, dotando os bens de um caréater transitério na vida das pessoas.
Entretanto, na contramao da légica dominante, o consumo de bens de segéndpesdonde
nao ser um fendmeno recente, vem ganhando espaco e popularidade nos ultimos anos, contandc
com um apelo sustentavel, ressonancia de afirmacdes de décadas passadas, que parece ganh
forca frente a uma preocupacédo ambiental crescente que faz emergir uma série de pobpostas
a égide da condicateecofriendly (amigo da naturezd)e acordo com O’Reilly et al. (1984),

o fato de o comércio de segunda mao e a reciclageam & acentuado, esta ligado aos
potenciais beneficios funcionais, como a conservacdo dos recursos naturais, a reducao da
contaminagdo do meio ambiente com residuos sélidos e diminui¢do nos gastos das familias.

Entretanto, a questdo a ser discutida ndo é exatamente sobre a eficacia na reducao dos
impactos ambientais causados pela substituicdo de fabricacdo pela reutilizacdo de bens.
Pesquisas como a de Farrant, Olsen e Wangel (2010) desenvolvida na Dinamarca, Suécia e
Estbnia, demonstram que a reutilizacdo de roupas contribui significativamente para reduzir o
impacto ambiental que seria causado pela producao de roupas novas. No entanto, questiona-se
sobretudo, sobre o mecanismo sociocultural em torno desse consumo que exige maiores
explicacdes, pois parece ser permeado de contradi¢cdes. Dentre elas podemos destacar alguma
gue o presente estudo busca lancar luz, como o apelo sustentavel das lojas de vestuario de luxc
de segunda mao e o nivel de influéncia das preocupa¢cbes ambientais no consumo desses
objetos; a manutencéo de estigmas associados ao consumo de vestuario de segunda méao em ur
contexto de popularizacdo do consumo em brechds; a relacdo aparentemente improvavel entre

moda e luxo; e por fim, o consumo de objetos que potencialmente podem estar fora de moda

2 0 termo “segunda mido” remete & uma categoria mais abrangente de objetos e ¢ adotado neste estudo em
detrimento dos termos “usados” ou “seminovos”. A escolha se justifica empiricamente, uma vez que no mercado
estudado sdo comercializadas pecas que ja tiveram outro proprietario, mas guemaecessariamente usadas
por eles. Assim, o termo “segunda mao” abarca todo o conjunto de pecas disponiveis no mercado que é locus de
investigacdo, independentemente de seu estado de uso ou conservagao.
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em um contexto predominantemente dirigido pelo sistema de moda e a consequente valorizacao
do novo, ou seja, dos ultimos langcamentos.

Diante de um consumo cada vez mais individualizado e predominantemente dirigido
pela moda, a aquisicdo de bens de segunda méo parece algo contraditério, mesmo sob o apelc
sustentavel. Apesar do mainstréam consumo de segunda mdo é um fendmeno que tem
crescidoe superado estigmas histérico-culturais, principalmente em relacdo aos bens de
vestuario, cuja relacdo intima com seu antigo usuario, provocam associacées com sujeira,
doenca e morte (RICARDO, 2008), criando estigmas relativos a contaminacao, transformando
esse tipo de consumo em um tabu, limitado as classes menos abastadas, cujas restricoes
econdmicas as impedem de olitens novos.

Nesse contexto, propus investigar um fenbmeno que embora ndo seja novo, tem sido
negligenciado por pesquisadores, particularmente no Brasil. No pais, sé recentemente o apelo
sustentavel tem sido utilizado como recurso para promover o consumo de bens de segunda mao.
Diante desse apelo, nos ultimos anos o consumo desse tipo de vestuario tem ganhado
popularidade e ampliado o ciclo de vida dos produtos, uma vez que o que € descartado adquire
NOVOoS Usos em posse de outros consumidores.

Essa constatagéo vai ao encontro das observacdes de Stallybrass (2008) e Farias (2010)
de que os estudos sobre objetos do vestuario que consideram o ciclo de vida do produto
orientado pela moda nédo explicam o que acontece com esses objetos apds serem descartados
mas que continuam sua vida, seja com outras pessoas, nos museus oti brechos

Apesar da escassez de informacéo, pesquisas demonstram um crescimento consideravel
no mercado de segunda méo no mundo. Entre 1962 e 1984, a exportacao de roupas de segund:
mao dos cinco principais paises cresceu doze por centro ao ano, de acordo com Haggblade
(1990) e ampliado seu poder em termos globais a partir de 1990, conforme Hansen (2000)
Semelhantemente, o mercado de luxo de segunda mao, uma tendéncia recente, tem sido
ignorado (TURUNEN; LEIPAMAA-LESKINEN, 2015) mesmo com sua expansdo recente,
principalmente no mercado online (SIHVONENJRUNEN, 2016). Segundo informagdes da
Exame (2014), o crescimento do mercado de luxo de segunda m&o vem contando com grande
contribui¢cdo das transacdes pela internet, nos Brechds emlameredes sociais. Além disso,

segundo 0 mesmo portal, a estimativa € que s6 esse mercado movimente cerca de trés bilhdes

3 Em traducdo livre, o termo em inglés significa corrente principal.

4 A origem do termo deriva do nome de um comerciante portuguésadbadelchior, que inaugurou no Rio de
Janeiro a primeira loja para venda de objetos de segunda mao em dweséosio XIX. Com o passar dos anos,
a designacao lojas de Belchior se transformou em brech6 (RICARDO, 2008).
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de euros nmundo. Se forem consideradogas e reldgios, o volume chegaria a cifra dos quinze
bilhdes.

No Brasil, além dos tradicionais brechos, como sao conhecidas as lojas de vestuario de
segunda mao, constata-se a existéncia de diversas plataformas online de comercializacdo que
surgiram como alternativas, e envolvem tanto transagdes Business to COrBtm@ycomo
Consumer to ConsunfefCtoC). Além disso, nesse contexto, é possivel encontrar lojas virtuais
especializadas no segmento de luxo, onde manifestam-se, destacadamente, contradicdes ¢
conflitos nas praticas discursivas entre consumidores e vendedores, que remetem ao conceito
de autenticidade. Nesse contexto, a confianca entre consumidores e vendedores €
significativamente fragil, aumentando o risco percebido pelo consumidor, principalmente pela
intensificacdo da falsificacao, tornando relevante a investigacdo do papel da autenticidade e sua
construcdo no campo de consumo de vestuario de luxo de segunda méo no ambiente online
(SIHVONEN; TURUNEN, 201%

Como a pesquisa sobre autenticidade € muito recente no campo de estudos do consumo
e da marca, seu conceito ainda é impreciso e limitado para area (MORHART et al., 2015) e os
estudos sobre a natureza da autenticidade representam ainda um esforco de delimitacdo
(BEVERLAND, 2005, 2006; GRAYSON; MARTINEC, 2004; KOVACS; CARROLL;
LEHMAN, 2014; LEIGH; PETERS; SHELTON, 2006; MORHART et al., 2015; Napoli et al.,
2014; SPOONER, 2010). No cenario em estudo, além da autenticidade objetiva, relacionada a
dicotomia falsificado e auténtico, ganha vulto a construcéo interpretativa de autenticidade,
baseada em atributos e dimensdes relativas a marca, como origem, disponibilidade e qualidade,
que levam algumas marcas a serem percebidas como mais auténticas (SIHVONEN;
TURUNEN, 2016). Portanto, como a necessidade de marcas deriva da essencialidade do luxo
como marcador social (BOURDIEU; DELSAUT, 2015; KAPFERER; BASTIEN, 2009), a
construcdo da autenticidade no mercado online de vestuario de luxo de segunda mao torna-se
um mecanismo importante de materializacdo e expressao do luxo, bem como da pretensdo a
mobilidade social, manifestacdes do gosto e experiéncia de consumo do luxo. Assim, para este
trabalho, a autenticidade é apreendida na perspectiva de Spoongrd@0iDum mecanismo
de discriminacao cultural que se projeta sobre a materialidade dos bens, no entanto, traz

implicagbes sobre as pessoas e suas demandas socioculturais.

5> Designam as transacdes realizadas entre empresas (fornecedoras) e consumidoresietivieadu
6 Dizem respeito as transagGes comerciais entre pessoas fisicas, de consumidor para asunsdocio
livre.
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Mediante o aumento da expressividade desse mercado, contrariando a l6gica dominante
do sistema de moda, torna-se relevante investigar esse universo que, embora ndo seja recente
ainda pode ser considerado exotico. Nesse sentido, compreender os cAdigos culturais inerentes
ao consumo de luxo de segunda méao se revela imperativo, pois ainda ndo ha compreenséao desst
fenbmeno do consumo, que contraria a légica da descontinuidade das coisas. Assim, 0 ponto
de partida de andliseaéobservacdo de Appadurai (2010) de que assim como as pessoas, 0S
bens também tém vida social e podem ter sua vida estendida em posse de outras pessoas apé
serem descartados. Portanto, como indica Stallybrass (2008), os bens tém trajetérias e
memorias, pois muitos deles, como as roupas e acessorios, duram além do momento imediato
do consumo e sdo mais do que um simples material inerte (MILLER, 2013), pois como
elemento da cultura material, segundo Farias (2010), os objetos do vestuario possuem uma vida
social dindmica, consistindo, portanto, em muito mais do que materiais conjugados e
produzidos pela logica industrial capitalista. Nesse sentido, o mercado de vestuario de segunda
mao possibilita que os itens descartados pelo proprietario inicial podem ser ressignificados para
serem consumidos em outro contexto por outras pessoas.

A compreensdo da dinamica sociocultural do consumo de luxo de segunda méo, e
especificamente de vestuério, levando em consideracéo o contexto da moda, remete a seguinte
indagacdo que norteara a pesquisa proposta:

Como sdo construidos e articulados sosignificados atinentes ao consumo de
vestuario de luxo de segunda méao no contexto sociocultural brasileiro, em lojas fisicas e
virtuais?

Mediante a questao proposta, o0 objetivo geral desta pesquisa cemsasiglisar como
os significados atinentes ao consumo de vestuario de luxo de segunda méo séo construidos e
articulados no contexto sociocultural brasileiro, em lojas fisicas e virtuais.

Diante disso, emergem 0s seguintes objetivos especificos:

e Analisar como a autenticidade é representada no mercado online de vestuario de luxo de
segunda mao.

e Examinar o luxo no mercado de vestuario de segunda mao.

e Analisar os significados relacionados a experiéncia de consumo de vestuario de luxo de

segunda mao.
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1.2 Justificativa e relevancia da pesquisa

O recorte para o consumo de vestuario se baseia no fato de que esses objetos, segundc
Crane (2006), além de constituir uma das formas de consumo mais visiveis, possui papel
importante na construcao social das identidades. Assim, esse constitui um campo de estudo
fertil para analisar como as pessoas interpretam um elemento da cultura, para uso proprio. Para
a autora, no universo de consumo de vestuario estdo introjetadas regras rigidas em relacéo a
aparéncia que definem o que é tido como apropriado para cada momento e o que é denominado
moda.

Porém, comafirma Roche (2007, p. 49), “diferengas emergem entre roupas definidas
por sua relacdo com o passado e as que o rejeitam, entre roupas caracterizadas pela semelhang
e as que a negam”. Embora roupas e ornamentos ajudem a distinguir as pessoas, atribuindo-
Ihes status e afirmando a posse de riqueza, o que as colocam em contato imediato com a moda
esua efemeridade, ambas podiam coexistir harmoniosamente em um guarda-roupa aristocratico
do século XVIII. Mas, em um contexto como o atual, em que o desejo pela novidade e pelo
novo, incutido pela moda, faz parte da ordem social, a relacdo contraditéria e ambigua entre o
fendmeno da moda, o consumo de vestuario de segunda-méao e a estrutura social requer melhor
compreensao.

Como afirma Miller (2013), as roupas possuem caracteristicas distintivas e podem
representar diferencas relativas a género, classe, nivel de educacdo e cultura. E essas
caracteristicas sugerem a possibilidade de analisar como a cultura das pessoas interage com ¢
cultura do consumo e a énfase individual do consumo da atualidade. Além disso, segundo Miller
(2013, p. 38),“as roupas estdo entre os nossos pertences mais pessoais. Elas constituem o
principal intermediario entre nossa percepcdo de nossos corpos e nossa percepcao do munda
exterior”. Assim, a pesquisa proposta visa contribuir para os estudos ainda incipientes no campo
da cultura do consumo, especificamente no que diz respeito ao processo de constituicdo mutua
entre pessoas e objetos, neste caso, o0 vestuario de luxo de segunda méo.

A literatura internacional tem se atentado ha mais tempo e de forma mais ou menos
regular ao consumo de segunda mao de uma forma(@ERIEILLY et al., 1984; BELK;
SHERRY JR; WALLENDORF, 1988; HANSEN, 2000; PALMER; CLARK, 2008DUX;
KORCHIA, 2006; FARRANT; OLSEN; WANGEL, 2010). Em relacdo ao Brasil, embora
existam alguns estudos (RICARDO, 2008; KRUGER, 2010; BORGES; DUBEUX, 2012),

area de estudo pode ser considerado incipiente, principalmente no que tange aosastudos d
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cadeia de mercadorias as relacfes entre pessoas e coisas, salientados por Miller (2007), assim
como o consumo desses objetos na internet, que foi negligenciado até o momento pelas
pesquisas desenvolvidas. Com isso, buscamos amglenpreensdo desse campo de pesquisa

ao investigar um l6cus ainda ndo explorado, uma vez que o fendbmeno tem apresentado
crescimento considerado. A pesquisa pode ainda contribuir com o avanc¢o dos estudos sobre o
consumo desenvolvidos no ambito do Programa de Pés-Graduacdo em Economia Doméstica,
na linha de pesquisa: Trabalho, Consumo e Cultura, como os trabalhos de Farias (2004), Luiz
(2008) e Dominik (2010), para citar alguns.

Ainda em relacao a literatura, Guiot e Roux (2010) salientam que, apesar da longa
tradicdo na Europa e expansdo mais recentemente em curso, poucos estudos explicam as
motivacdes das pessoas por canais alternativos de compras. Cescamrss podem ser vistos
como um sistema de concorréncia com lojas tradicionais, que sugere a existéncia de
expectativas que lojas tradicionais ndo satisfazem, torna-se pertinente estudar esse sistema
(GUIOT; ROUX, 2010).

A literatura sobre o consumo de luxo, comparativamente, pode ser considerada mais
abundante, com alguns destaques no ambito internacional (ALLERES, 2006; BERRY, 1994;
CASTAREDE, 2005; CHANDON; LAURENT; VALETTE-FLORENCE, 2016; KAPFERER;
BASTIEN, 2009; KAPFERER; LAURENT, 2016; KAPFERER; MICHAUT, 2016;
LIPOVETSKY; ROUX, 2005; VIGNERON; JOHNSON, 2004) e nacionaf ANGELO,

2006; GALHANONE, 2013; STREHLAU, 2008). No entanto, esses estudos concentram-se no
consumo de produtos novos, mas, como explicam Turunen e Leipdmaa-Leskinen (2015),
exemplos do cotidiano demonstram que consumidores podem comprar ou alugar produtos de
luxo que j& foram usados. Assim, conforme essas autoras, apesar desses estudos reconhecerel
a tendéncia relativa ao consumo de bens de segunda mao, nenhum estudo o investigou,
consistindo em um contexto de investigagao incipiente.

A articulacdo dessas tematicas (consumo de segunda mao, plataformas online de
comercializacao, lojas virtuais de produtos de luxo e o papel da autenticidade nesse contexto)
fazem emergir algumas questbes que merecem destaque. Em primeiro lugar, essas questdes
ainda ndo foram devidamente escrutinadas pelos pesquisadores do consumo. Uma busca
realizada no portal de periddicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior (CAPES) revelou que a pesquisa sobre consumo de vestuario de luxo de segunda méo
se restringe a dois trabalhos desenvolvidos na Finlandia (SIHVONEN; TURUNEN, 2016;

" Trajetdria da mercadoria, desde a origem das matérias-primas, producébégdistr
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TURUNEN; LEIPAMAA-LESKINEN, 2015). Em nenhum deles a quest&o da autenticidade é
central, no entanto, ambos salientam a importancia da mesma, especialmente no ambiente
online. No Brasil, a auséncia de estudos é algo constatado em pesquisas em bases de dados d
portal Spell, mantido pela Associacdo Nacional dos Programas de Pds-graduacdo em
Administragdo (ANPAD). Nao houve retorno para a busca do termo “segunda mao”. J4 com

relagdo a busca do termo “autenticidade”, foi encontrado um artigo que discute o construto
autenticidad sob uma perspectiva diferente do conceito adotado neste trabalho (GARCON;
YANAZE, 2017).

Em segundo lugar, o consumo de produtos de luxo de segunda mao, a primeira vista,
pode levar a uma constatacdo de que ha uma incongruéncia de conceitos. Se, deaum lado,
produto de luxo remete a ideia de sofisticacdo, requinte e exclusividade, por outro lado, o
comércio de segunda méo pode estar relacionado a aquisi¢ao de produtos inferiores e, portanto,
sem o0s atributos atrelados aos produtos de luxo classico. Como essa aparente contradi¢cao
acontece no ambiente online e se relaciona com a autenticidade, contribui para dar forca ao
argumento de que este trabalho traz questdes relevantes para o campo do consumo. Em terceirc
lugar, como a pesquisa sobre autenticidade é muito recente, seu conceito ainda € impreciso.
Portanto, os estudos sobre o tema ainda representam um esforco de delimitacdo
(BEVERLAND, 2005, 2006; GRAYSON; MARTINEC, 2004; KOVACS; CARROLL;
LEHMAN, 2014; LEIGH; PETERS; SHELTON, 2006; MORHART,; et al., 2015; NAPOLI et
al., 2014; SPOONER, 2010).

Embora os estudos finlandeses constituam uma contribuicdo importantea para
compreensao sobre o consumo de luxo e de produtos de segunda mao, focalizaram os
significados do consumo de acessorios de marcas de segunda méao no contexto da moda. Além
disso, o recorte do estudo desconsidera o papel da eliminacéo, que para Hetherington (2004), é
parte indissociavel do consumo, parte de sua totalidade, que ndo pode ser negligenciada.
Portanto, a presente proposta de pesquisa visa contribuir para a analise do fenbmeno de
consumo de luxo de segunda mao, ampliando o escopo de analise para 0s objetos de vestuaric
de forma geral, e considerando a vida social do objeto de forma mais completa, como propde
Hetherington (2004).

Os estudos realizados na Finlandia concentraram a investgyac@dmsumo de marcas
de luxo, e ndo em consumo de luxo, por considerar os consumidores de luxo um publico muito
especifico em termos de estilo de vida, preferéncias de consumo e limites finaneceoos co
postulam Wiedmann, Hennigs e Siebels (2009) e que os consumidores de marcas de luxo sao

mais acessiveis, por apresentarem diferentes niveis de renda. Nesse sentido, sdo excluidas pege
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de vestuério que podem estar investidas de valor simbdlico e serem consideradas um produto
de luxo, apesar de ndo possuirem uma marca reconhecida, como no caso de peéadluintage
entanto, proponho nesta pesquisa, uma no¢do mais ampla para o sentido do consumo do luxo
em segunda mao. Primeiramente porque o conceito de luxo é relativo e de dificil delimitacéo,
embora Lipovetsky e Roux (2005) afirmem que os consumidores saibam inconscientemente
definir o que € luxo ou ndo, seu consumo ndo implica unicamente em sua relacdo com a renda
ou preco exuberante. E segundo, porque dada a sobreposicdo entre alguns segmentos de
consumo de segunda mao, bem como a constatacdo de que um objeto vintage pode possuir
preco tdo caro ou maior que um objeto de luxo. Sendo assim, o interesse da pesquisa reside nac
s6 no consumo de marcas de luxo, mas no consumo de luxo, em suas diferentes formas de
percepcédo e dimensdes, considerando como critério, apenas que o objeto seja considerado comc
tal pelos consumidores. Nesse sentido, a presente proposta de pesquisa enfoca um escopo d
andlise mais amplo.

A elaboracao deste trabalho apresenta algumas justificativas que o tornam oportuno para
o campo dos estudos do consumo. Para além da constatacdo da inexisténcia de pesquisas qu
permitem o dialogo entre as tematicas consumo de vestuario de luxo de segunda méao e da
autenticidade no contexto do consumo de vestuario de luxo de segunda méo no ambiente online,
os resultados do estudo podem lancar luz para o entendimento do simbolismo existente em
todas essas relacdes. Esse dialogo faz sentido ao se atentar para o campo dos estudos qu
destinam esforcos no entendimento da relagdo entre as pessoas e 0s bens na perspectiva d
cultura material e mais precisamente quando se dedica a investigar a vida social das coisas
(APPADURAI, 2008; BELK, 2012). Ao propor a articulacdo entre essas tematicas, esta
pesquisa ganha contornos de ineditismo e pode contribuir para construir “pontes” entre a area
de Pesquisa do Consumidor e outros campos distintos do conhecimento, tais como
Antropologia, Sociologia, Filosofia, dentre outros.

O estudo pode ainda contribuir para o entendimento, sob uma abordagem mais
interpretativista, do conceito de autenticidade atrelado ao ambiente de vestuario de luxo em
ambiente online, ante a existéncia de estudos que investigam a tematica em uma perspectiva
mais funcionalista desenvolvida a partir de dados coletados por meio de experimentos.e surveys
Adjacente a essa discussao, desta#ca-importancia do mercado de luxo de vestuario de

segunda méo. Ainda que ndo existam estatisticas confiaveis a respeito do montante de valores

8 Embora ndo seja unanimidade, a norma mais aceita é que a peca sejaacengidige quando possui 20 anos
ou mais, como afirma Fischer (2015). Entretanto, como argumentegsddre Crewe (2003), esse periodo é
variavel e pode se relacionar ao ciclo entre o estilo ser considerado lixo at@seolvedo e revalorizado.
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relativos a esse mercado, dadas as suas caracteristicas de informalidade e fluidez, acredita-se
que entender aspectos desse mercado pode contribuir significativamente para construir
conhecimentos fundamentados do consumo brasileiro.

Como a pesquisa privilegia um enfoque cultural e social, é orientada pela perspectiva
antropolégica do consumo. Partindo de uma inspiracdo etnogréafica, este estudo pode
contribuir também no sentido de popularizar o método na area de Ciéncias Sociais Aplicadas.
Portanto, apesareda estrutura do trabalho estar alinhada aos moldes das Ciéncias Sociais
Aplicadas, séo respeitados o0 pressuposto de pessoalidade e o carater literario da construcac
textual etnogréfica, ja que a etnografia consiste em uma experiéncia pessoal, como afirma
Malinowski (1978).

Por esse motivo, proponho para esta pesquisa, me juntar a um grupo de pesquisadores
brasileiros que, como indicam Rocha e Rocha (2007), mesmo ndo tendo formacdo em
Antropologia, a partir de 1990 empreenderam estudos do consumo sob inspiracéo etnogréfica.
Semelhantemente, nos Estados Unidos, baseado em sua formagéao interdisciplinar, tendo tido
aulas com antropélogos expoentes como Robert Redfield e W. Lloyd Warner e seu amplo
investimento em leitura na area, Levy (1995, p. ix), faz a seguinte solicit&ghé: possivel
ser um pouquinho antropdlogo, eu gostaria de fazer essa reivindicagao”. Dessa forma, o autor,
reclama o reconhecimento de suas pesquisas vinculadas a Antropologia, que eram rotuladas
nessa época genericamente como pesquisas qualitativas de mercado. Mas hoje, depois de algun
avancos no reconhecimento das pesquisas de inspiracdo etnografica no campo das ciéncias
sociais aplicadas, guardadas as devidas propor¢cdes em relacdo ao reconhecido professor €
pesquisador,Sidney J. Levy,reivindico, nesta ocasidao, a possibilidade de abracar o
empreendimento de pesquisa sob a égide da Antropologia e seu caracteristico e rico método
etnografico para investigar o consumo, tendo uma formacao que privilegiou o didlogo com a
disciplina e a experiéncia de investigar em trabalho anterior (ZAMPIER, 2012) o consumo sob

o enfoque da Antropologia do Consumo.

1.30rganizacao do trabalho

O presente trabalho foi organizado em trés capitulos. No primeiro deles, apreende-se a
moda como pratica cultural, em que os atores sociais vivenciam uma dindmica ambigua entre
individualidade e regulacdo. Na segunda sec¢do, as discussdes sobre o consumo de vestuario de
segunda méo, assim como as delimitagcbes dos segmentos sdo apresentadas para fornece

orientacao tedrica aproximada sobre os significados de consumo de luxo em segunda méao, cuja
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literatura ainda é muito restritBla terceira secado do capitulo, apresenta-se um esforco para
delimitar o conceito de luxo adotado para este trabalho, bem como uma discussa@o sobre
consumo de luxo em segunda mao.

No capitulo seguinte apresento o arcabouco epistemolégico e metodoldgico proposto
para a pesquisa. Assim, a primeira se¢do, delineia o esquema que se funda no encadeamentt
interpretativismo e hermenéutica, que orientara as andlises na pesquisa proposta. A segunda
secao do capitulo, desdobra os procedimentos metodoldgicos indicados para investigacao.

No ultimo capitulo sdo apresentadas as andlises dos resultados. Para atender aos
objetivos propostos para este trabalho, o capitulo € desdobrado em duas sec¢fes. Na primeira,
sdo analisados os dados secundérios provenientes da pesquisa documental para compreende
como a autenticidade € construida no mercado online de vestuario de luxo de segunda mé&o no
contexto brasileiro. Em seguida, uma sec¢éo é dedicada a andlise dos dados coletados em campa
Nesta subsecédo, o cenario de consumo de vestuario de luxo de segunda mao € caracterizado :
partir das observacdes e interacdes realizadas em campo, mediante uma estratégia de inspiraca
etnografica. Na subsecao seguinte, busquei responder a partir da perspectiva dos participantes
da pesquisa, como séo entendidos: luxo, brechds de luxo e artigos de luxo no contexto de
seggunda méo. Por fim, nessa secao sédo analisados os significados e as motivacdes relacionadas
ao consumo de vestuério de luxo de segunda mao.

Por fim, no espaco destinado a secdo de consideracdes finais, foram expostas as
conclusbes gerais. E estabelecida ainda uma segunda sec&o para explicitar as limitagdes do

estudo. Por fim, sdo tracadas perspectivas para trabalhos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 A moda como campo e pratica cultural

Apesar de o fendmeno da moda ter sido negligenciado pela academia por longo periodo,
icones nas Ciéncias Sociais, como Gabriel de Tarde, com o livro As leis da imitacéo (s/d), e
Georg Simmel, com a publicacéo intitulada Filosofia da moda (2008), publicada originalmente
em 1905, colocam a moda no centro de suas reflexdes, dotando-a de importancia cientifica,
qualificando-a como mecanismo privilegiado de relacdes entre classes e, sobretudo, como
forma de distingo. Esses autores inauguraram, portanto, uma agenda de pesquisa que seguiu
em desenvolvimento por diversos autores, e, para nao ser exaustivo, destacam-se Roland
Barthes, Gilda de Mello e Souza, Pierre Bourdieu, Daniel Roche e Diana Crane.

Particularmente, interessa a presente pesquisa pensar a moda como pratica cultural, nos
termos de Pierre Bourdieu, considerando-a como um campo de disputas. Tal premissa possui
raizes em duas bases tedricas prinsiggrimeiro, na ideia de Tarde (s/d), sobre a l6gica da
imitacdo, que para ele é o elemento responséavel pela materialidade e profusdo da moda, pois a
prépria inovacédo, conforme o autor, s6 existe quando é imitada, pois, antes disso ndo passa de
uma invencédo. Entretanto, a segunda base de orientacao, que reside em Georg Simmel, explica
melhor a nocdo de disputa. Simmel (2008) sustenta que a moda possui duas funcdes basicas
unir e diferenciar. Para o Gltimo autor a medida em que o0s julgamentos estéficoa&que
o0 estilo sdo expressados por meio da continua reconstru¢cdo da moda, os individuos, em meio a
suas classes, configuram duplo movimento de agregacéao e repulsdo. Nesse sentido, para ess
autor, a moda € inevitavelmente de classe, pois a classe sapéiliaa para se distinguir da
inferior, assegurando uma posicao de prestigio na trama social. Quando as massas se aproprian
da moda, a elite a abandona, pois a moda n&o Ihe serve mais como mecanismo de distin¢ao.
Segundo essas premissas, que foram construidas numa época em que a producdo da moda et
destinada particularmente as elites, em que a divisdo entre classes era mais precisa do que €
atualmente, a teoria de Simmel, conhecida como teoria trickle?dganhou forca para
explicar o motor e as motivacdes para a inovagao, que caracterizam a moda.

Embora a teoria de Simmel tenha sofrido fortes criticas na atualidade, dada a sua
insuficiéncia em abranger a complexidade do fenbmeno em estudo, assim como da

multiplicidade de grupos sociais nédo considerados pela teoria, como afirma McCracken (2003),

% A teoria trickle-down foi elaborada por Georg Simmel e sustenta a légica dagauth moda ancorada em dois
principios: a imitacdo e a diferenciagcdo (MCCRACKEN, 2003).



27

a teoria possui varios pontos fortes que conforme o enfoque da pesquisa ainda fornece um
aporte pertinente para determinadas realidades estudadas ou a abordagem usada. O trabalho d
Alexandre Bergamo, o campo da moda, publicado em 1998, € um exemplo disso.

Como indica Bergamo (1998), o interesse da Antropologia perpassa as relacdes entre o0s
grupos sociais, conforme a posi¢cdo ocupada por cada um deles na estrutura social. Assim,
influenciado por Pierre Bourdieu, a distingao de classes toma vulto na obra de Bergamo ao olhar
para o campo da moda que, para o autor se constitui desse emaranhado de relagigssntre
no qual a roupa exerce a funcéo de intermediacdo simhahaavez que “expressa, reproduz
e nutre a série de relagdes existentes” (BERGAMO, 1998, p. 2). Isso s6 acontece, segundo o
autor, porque a roupa possui significadlabra do autor oferece uma perspectiva pertinente
atual acerca do campo da moda, I6cus de disputas e conflitos, em que sdo expressas as relagde:
na qual a roupa, o corpo e suas técnicas delimitam as posicdes sociais que as pessoas ocupar
na estrutura social, sendo sua consequéncia mais visivel as demarcacfes dos espacos que C
corpos devem ocupar na sociedade.

Compreender o universo do consumo revela como o mundo social e cultural atua sobre
as pessoas. Assim, refletir sobre o consumo permite pensar a vida do homem contemporaneo
(MIGUELES, 2007), da qual o consumo € indissociavel. E a partir desse enfoque que o trabalho
de Bergamo (1998) faz sentido a analise proposta, uma vez que, ao descortinar o campo da
moda, visto a partir de enfoques superficiais pelo senso comum, traz a tona um conjunto de
relacdes, estruturas sociais e disputas que permitem uma melhor compreensao do mundo social
e cultural, no qual as roupas exercem papel fundamental de intermediacdo simbdlica. Portanto,
investigar esse processo pode explicar as relacdes e conflitos existentes na sociedade.

Duas perspectivas diferentes, mas complementares, formam a base da compreenséo da
moda para 0 senso comum, segundo Bergamo (1998). A primeira perspectiva reconhece a moda
como reflexo de um conjunto de transformacdes que ocorreram na sociedade contemporanea
A segunda assume a moda como “manifestacdo artistica” das mudangas sociais, além das
caracteristicas de frivolidade e futilidade individual que as Ciéncias Sociais tém atribuido a
moda. Essas percepcdes da moda, diz Bergamo (1998), a colocam num universo paralelo,
distante, que é permitido a poucos privilegiados. Essa visdo € considerada desprivilegiada e
superficial, segundo ele, pois coloca a moda como um fim em si mesmo, em que as a¢des das
pessoas se resumem a uma infinita e desmedida destruicdo de roupas. Muito além disso, no
entanto, Bergamo (1998) argumenta que as roupas em seu processo de intermediacdo simbdlice

acionam as demandas que estdo em jogo entre 0S grupos ha sociedade.
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Os primeiros indicios sobre esse jogo, para Bergamo (1998), estdo nos pontos de venda.
Onde o comércio assume caracteristicas diferentes para compor uma atmosfera adequada ao:
consumidores. Ao analisar estabelecimentos comerciais, principalmente as vitrines das lojas
destinadas as roupas, Bergamo (1998) evidenciou atmosferas muito distintas. O primeiro
espaco, destinado as elites, remete a uma nogéo de totalidade. E um espaco nobre, limpo, com
lojas glamorosas, em que o estilo das pessoas que passam nas ruas, assim como o transito e
organizacdo dos espacos sdo distintamente distantes da realidade das pessoas das classe
populares, um espaco destinado a classes menos abastadas, em que a incompletude € evident:
Esse segundo espaco é tumultuado, obscuro e marcado pela violéncia, drogas e atividades
ilicita. Enfim, um conjunto de caracteristicas estigmatizantes que configuram o lécus das
classes desprivilegiadas. Mas, como afirma Bergamo (1998), ha muito mais em jogo do que o
fato de existir espacos e consumos elitizados e outros nao.

O gque se evidencia, segundo Bergamo (1998), é um processo de indissocia¢ado social,
que produz dois movimentos denominados demandas. Essas demandas demonstram a distanciz
entre dois universos que a contemporaneidade insiste em manter. As elites, segundé o autor,
atribuida a demanda de legitimacao, que é atendida na medida em que consomem simbolos que
Ihes permitem criar uma indissociagcdo entre si mesmos e determinado universo, legitimando
sua posicao privilegiada na sociedade. Por outro lado, as classes menos abastadas, empregar
esforco em satisfazer uma demanda de compensacao. eidiquieolados” em seu universo
social, buscam formas, por meio do consumo de roupas, por exgaplalestruir” indicios
de sua contingente posicéo social. Assim, junto as roupas sao comercializados instrumentos de
indissociacao de sua classe. No caso das elites, a indissocia¢éo social se d& para reafirmar su:
posicao privilegiada. Ja a classe menos privilegiada, marcada pela exclusdo, uma contingéncia
gue os membros da classe buscam esconder, tentam o fazer por meio da distincdo pessoal, jé
que estdo “colados” em sua posi¢do. Nesse sentido, argumenta Bergamo (1998), os corpos
entram em jogo, ganham evidéncia para dar forca ao empreendimento de constru¢cdo da
distincdo pessoal, por isso as roupas evidenciam mais 0 Seu corpo entre as pessoas das classe
menos privilegiadas.

As técnicas do corpo de que fala Mauss (2003) também evidenciam o processo de
indissociacdo. A postura e gestos marcam a posi¢cao social e cultural, cujo corpo néo foi
“adestrado”, da mesma forma que o0s corpos da elite. As roupas inscrevem no corpo tracos
culturais e sdo capazes de mdllé-conter 0s gestos que sao proprios de uma classe subalterna.
Portanto, o adestramento do corpo (MAUSS, 2003) ocorre por meio de varios mecanismos em

gue o aprimoramento das técnicas corporais é complementado pela moldagem que as roupas €
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a aquisicdo de capital cultural exercem no corpo. Nesse processo de disputas simbdlicas,
Goldenberg (2006) menciona a ansiedade que as coercdes estéticas na atualidade tém
introduzido nas pessoas, exigindo delas um alto nivel de controle sobre o corpo e a aparéncia.
Nesse sentido, as roupas entram em cena para atender tais demandas sociais.

Apesar @ as fronteiras entre as classes serem mais ténues do que as que separam as
castas e 0s géneros sexuais ha dois séculos, como sustenta Souza (2005), as roupas fornecel
indicios de que a manutencao dessas fronteiras ainda € importante na sociedade, segundo Cran
(2006). No entanto, ha necessidade de ajustes sugeridas por McCracken (2003), acerca da teorie
trickle-down, tendo em vista abarcar melhor a complexidade do fenébmeno da moda e sua
influéncia sobre o consumo de vestuario de segunda mao.

Examinando essa teoria, McCracken (2003) aponta dois problemas. O primeiro diz
respeito ao proprio termo trickle-down, que designa uma for¢ca descendente, como a gravidade,
gue puxa para baixo os elementos da moda da alta-classe para as inferiores. Na visgo do autor
a dindmica é exatamente inversa, um movimento de perseguicao e fuga, no qual as classes
inferiores cagam os marcadores de status da alta classe, ao passo que estes Ultimos empenhat
fuga para novos marcadores, na medida em que estes sdo apropriados pelas classes subalterna
O segundo problema é relativo a uma simplificacdo da dindmica dos grupos sociais em torno
do fendbmeno. Simmel ndo considera que apenas dois grupos apresentam motivo Unico para o
comportamento que exercem no ambito da moda. A alta classe, como ndo possui classe superior
a imitar, apenas age no sentido da diferenciacdo. Ja o grupo na base da estrutuagesocial,
exclusivamente a fim de imitar, uma vez que nao existem grupos abaixo para diferendar-se. O
comportamentos dos grupos intermediarios sdo negligenciados por Simmel e vistos como
menos previsiveis, pois podem exercer tanto a imitagdo, quanto a diferenciacdo, ou ambos
(MCCRACKEN, 2003).

Diante das criticas a teoria trickle-down McCracken (2003) prop&e algumas revisdes
importantes para sua utilizag@o no contexto da moda moderna. Primeiro, ao invés de considerar
os grupos definidos a partir de uma estratificacdo social com base na hierarquia tradicional,
delinea-los a partir de outras dimensdes demograficas como género, idade e etnicidade,
considerando que, ainda que possa existir diferenca de status, os grupos atualmente ndo sac
necessariamente definidos a partir da posicao social relativa. Segundo que a imitacdo pode
acontecer de maneira seletiva. Portanto, deve-se considerar tal fato, contrariamente a ideia de
empréstimo total proposto originalmente, que permite aos grupos que valorizam suas
caracteristicas, as mantenham, enquanto reivindicam o status superior a partir do empréstimo

realizado. O contexto cultural simbdlico também néo pode ser negligenciado, como indica, por
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exemplo, o carater simbolico do vestuério profissional, nas categorias culturais feminino e
masculino. As mulheres, nesse sentido, ndo imitaram o grupo superior, seus companheiros
homens por uma forca vaga e geral que leva a imitacdo per se. Também néo o fizeuacaem

de prestigio, mas sim como uma estratégia particular, dissociar-se do carater simbdlico de seu
estilo de vestir. Desse modo, ao considerar o contexto cultural, supera-se a restricdo da teoria
de Simmel quanto a orientacdo da mudanca em direcdo ao novo, sem considerar o esforco de
deixar o antigo. Portanto, a imitacdo é subsequente ao ato de desassociacdo. Assim, reabilitada
por McCracken (2003)a teoria trickle-down aparece adequadamente na abordagem de
indissociacao de Bergamo (1998).

Além das questdes associadas aos mecanismos do campo da moda, emergem outras
nuances relativas ao consumo de vestuario de segunda mao. Entretanto, dada a restricdo de
trabalhos desenvolvidos no campo, especialmente no Brasil, torna-se indispensavel destinar um
espaco para tais discussfes. Portanto, na proxima se¢do serdo discutidas as nuances do consun
de segunda mao, particularmente no &mbito do vestuério, foco do presente trabalho, bem como
uma tentativa de delimitar os diversos segmentos que se sobrepdem e por vezes se confundem
além de levantar as principais motivacdes e significados envolvidos nos respectivos segmentos,
a fim de iluminar a compreensdo do fendmeno de consumo de luxo de segunda méo, assim

como delimitar o escopo de anélise da pesquisa.
2.2 Consumo de vestuério de segunda méo

Os estudos sobre o consumo de bens de segunda mao, especialmente os bens de
vestuario tém como referéncia obrigatoria o trabalho desenvolvido pela antropéloga Karen
Tranberg Hansen, publicados em seu livro Sal&uthe world of secondhand clothing and
Zambiaem 2000. Ao investigar o comércio internacional de roupas de segunda mao, a autora
destaca o surgimento desse mercado na América do Norte e Europa, assim como o surgimento
das primeiras lojas especializadas, na década de 1980 e sua intensificacdo a partir da década d
1990. Investigando culturas com grandes diferencas econdmicas, a autora analisa 0 processo de
construcdo cultural da roupa descartada em uma cultura e enviada a outra, evidenciando uma
nova percepc¢éo da roupa descartada pelo consumidor, que a identifica como um novo recurso

e, em alguns casos, como matéria prima, em um processo de reavaliagdo da roupa.

100 termo expressa a atividade de revirar uma pilha de roupas usadas para esuoelliez agrada.
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As investigacdes de Hansen (2000) sobre a interagdo dos zambianos com as roupas
originadas do ocidente retratam a importancia desse comércio e como o contexto do vestuério
local tem sido afetado por esse fenbmeno. A autora evidencia que as roupas possuem histoéria e
significado ao observar como aquelas descartadas pelo Ocidente séo utilizadas pela populacéo
da Zambia para a construcéo de identidade e o estabelecimento das diferencas por meio da
transformacao e reconstrucao dos significados, adequando as pegas a um novo contexto social,
econdmico e cultural.

A intensificacdo aparentemente sem precedentes no mercado de segunda mao que se
deua partir de 1990 (O’REILLY et al.,1984; HAGGBLADE, 1990; HANSEN, 2000; ROUX;
KORCHIA, 2006; FRANKLIN, 2011) tem chamado a atencdo de pesquisadores para o estudo
do setor. Mas, embora o surgimento de lojas especializadas tenha acontecido como aponta
Hansen (2000), a partir da década de 1980 na América do Norte e Europa, Lamber (2004),
explica que o comércio de segunda mao vem se desenvolésdoulos, de forma ampla e
complexa, porém ignorada por pesquisadores.

Ao investigar diversos registros historicos entre os séculos XVII e XMdhbert
(2004) observou que, entre meados de 1660 e 1830, o comércio de pecas de vestuario de
segunda mao no norte da Inglaterra era desenvolvido de forma mais ampla e sofisticada do que
tem sido reconhecido até o momento. Tal negligéncia € explicada pelo autor em parte porque
tais transacdes ndo eram regulamentadas, portanto, seu carater legalmente informal as
mantinham fora dos registros contabeis e documentacdes no varejo da época, e em parte por
conta de sua natureza modesta e fora de moda. Lambert (2004) acrescenta ainda que, a despeit
da visibilidade que possuiam os grandes varejistas, com investimentos em comunicagao, 0s
comerciantes de roupas usadas contribuiram significativamente para a ascensao da economia
urbana mais moderna do século XIX. Como argumentam Guiot e Roux (2010), essas atividades,
qgue foram consideradas por muito tempo formas marginais de comércio, constituiram na
Europa e Estados Unidos uma tendéncia basica que permitiu a aceitacdo da reciclagem,
recuperacao e revenda.

Segundo Lemire (1988), o comércio de roupas de segunda mé&o na Inglaterra pré-
industrial e recém-industrial fazia parte do cotidiano de grande parte da populagéo inglesa. O
autor salienta que esse comeércio s&i@stringiu aos grupos menos privilegiados da soceedad
inglesa, mas constituiu uma resposta a demanda de uma parte transversal de pessoas, do:
trabalhadores bracais aos funcionarios de escritorio, das esposas dos comerciantes a seus
empregados. De acordo com Lemire (1988), esse comércio se desenvolveu de tal forma, pela

insuficiéncia da producdo em escala suficiente para uma demanda forte o bastante para
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estimular um comércio intermediério. Além disso, o voluma \eariedade da producéo
industrial ainda incipiente e tecnicamente limitada desafiava a disponibilizacdo de produtos
com precos baixos o suficiente para permitir o acesso generalizado a novos bens. Assim, explica
Lemire (1988), o consumo de segunda mao constituia uma maneira de comprar uma variedade
de itens a qualidades e precos que seriam impossiveis no comércio tradicional. Segundo o autor,
ISSO promoveu nos ingleses maior gosto pela moda, qualidade e a oportunidade de desfrutar de
uma vida com bens em abundancia.

A ascensdo do setor vem popularizando também denominacdes que, ao serem
empregadas demasiadamente e de forma atemporal nos meios de comunicagéo, tem suscitadc
confusdo na mente de consumidores menos informados, que inclusive irdo, frequentemente,
encontrar os diferentes tipos de objetos nos mesmos locais de comercializagdo, como no
mercado virtual (CERVELLON; CAREY; HARMS, 2012). Nesse sentido, a proxima secao
busca uma delimitacdo para os diversos segmentos de consumo de segunda mao para ne
sequéncia iniciar a discusséo a respeito do consumo de luxo de segunda méo que é o objeto de

atencao deste trabalho.

2.2.1Delimitacédo dos principais segmentos do mercado de segunda mao

O termo ‘segunda mao’ € usado para aglutinar em uma categoria ampla, qualquer objeto
usado em contexto de comercializacdo (APPELGREN; BOHLIN, 2015), independentemente
da idade do mesmo (CERVELLON; CAREY; HARMS, 2012). A divisdo destes olgetos
realizadaem subcategorias como, vintage (CASSIDY; BENETT, 2012; CERVELLON;
CAREY; HARMS, 2012), moda de segunda médo (CERVELLON; CAREY; HARMS, 2012),
retr6 (BAKER, 2012), e colecdo (BELK; SHERRY; WALLENDORF, 1988). Apesar de
constituirem categorias distintas, sugerindo que existem relacfes e motivacdes especificas para
cada uma delas, a sobreposicdo entre elas ainda gera certa ambiguidade e confusédo pare
delimitar suas fronteiras, sendo impossivel estabelecé-las rigidamente (GREGSON; CREWE,
2003; CREWE; GREGSON; BROOKS, 2003). Ainda assim, como o presente estudo trata de
uma analise de um segmento especifico do mercado de segunda mao, torna-se imprescindivel
analisar as distingbes e interse¢des entre os diversos segmentos desse mercado.

Como sugere Ricardo (2008), a loja de roupas e acessoérios conhecida no Brasil como
brecho, dedicada especialmente ao vintage, é uma atividade muito recente em nossa cultura,
enquanto na Europa ja existia ha muito tempo e, atualmente, encontram-se espalhadas por toda

Europa e Estados Unidos sob a denominagao Vintage Clothing Stores. O que parece essencial
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em pecas vintage é o carater nostalgico de seu consumo, uma vez que o vestuaripdatage
representar periodos passados, entrelacando historias nas pecas (CASSIDY; BENNETT, 2012).
Porém, essa noc¢ao cria uma primeira imbricacdo entre vintage e retr6 e, consequentemente,
uma confusdo na delimitacédo de seus significados.

Segundo Baker (2012), o termo retr6 foi utilizado pela primeira vez na Francga, no inicio
de 1970, a fim de caracterizar a ascenséo do interesse em estilos do passadéssaantera
argumenta que o varejo retrd deve, em grande medida, ao aumento de sua popularidade as
mudancas no gosto dos jovens na década de 1960, quando o charme @isst@meheza
passaram a ser considerados sinais de bom gosto. Porém, afirma que seria equivocado dizer que
tenha surgido apenas em 1970, tendo em vista que seus valores e praticas existem ha séculos
Além disso, o retrd tem sido utilizado para designar tanto a venda de produtos originais quanto
de produtos novos com estilo do passado recente, tornando o termo essencialmente ambiguo.

Na perspectiva de Crewe, Gregson e Brooks (2003), o retrd constitui uma das facetas
do mercado de segunda mao e, para conciEifud-necessario considerar as intersecdes
complexas que consumidoresendedores realizam a partir de seus conhecimentos. Portanto,
fazer isso de maneira significativa, assim como assinalar claramente suas fronteiras, é mais que
uma impossibilidade, mas um esfor¢co extraviado (GREGSON; CREWE, 2003), pois a
opacidade “¢ uma caracteristica inevitdvel do mercado” (CREWE; GREGSON; BROOKS,

2003, p. 63). Conforme sugere Fischer (2015), a confusao entre os significados deevintage
retrd ndo é tao recente. Analisando jornais e revistas norte-americanas do periodo entre 1950 e
1990, a autora constata que o termo retr6 era utilizado para designar roupas genuinamente
antigas, bem como reproducdes a partir de referéncias passadas. Contudo, a autora salienta que
apesar do termo retrd geralmente se referir a artigos novos, ele ainda provoca certa opacidade
entre as distingdes passado e presente. Assim, 0 termo vintage emerge como uma alternativa
semantica para reivindicar autenticidade da roupa genuinamente antiga, distinguindo-as das
reproducdes retrd e das roupas de segunda mao contemporéneas. Mas ainda assim, as vezes
tido como sindnimo de vintage (BAKER, 2012).

Originalmente, o termo vintage é proveniente do vocabulario dos viticultores, possuindo
associagdo com a idade e regido especifica de um vinho que estéo relacionados a um ano de
boa colheita da uva (CERVELLON; CAREY; HARMS, 2012; DELONG; HEINEMANN;
REILEY, 2005; FISCHER, 2015). No entanto, Fischer (2015) afirma que seu significado sofreu
mudancas a partir da década de 1960, quando foi empregado pela primeira vez no contexto do
vestuario. Segundo a autora, em seu sentido original, o termo sugeria que as peg¢as deveriam sel

compradas como investimento no futuro, analogamente a no¢ao de um bom ano na colheita de
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uvas. Dessa forma, o vintage, logo em seguida, passou a designar uma categoria mais abstrate
que, aglutina roupas velhas de uma forma geral, ndo se referindo necessariamente a aquisi¢ac
de roupas novas no sentido de investimento no futuro.

Segundo Palmer (2005), na atualidade, o vintage tem se tornado um mainstream,
deixando de lado as associacfes histéricas ligadas a pobreza, figurando regularmente em
revistas importantes de moda e estilo como meio de expressdo da individualidade e do
conhecimento especializado. Apesar da popularizacdo do vintage, a autora ressalta que a falta
de consenso para a identificacdo de produtos dessa categoria gera certa ansiedade, mas em ger.
aglutina desde itens da década de 1920 até periodos mais recentes. Fischer (2015) observa qu
a norma geralmente aceita € que os produtos considerados vintage tenham 20 anos de idade ol
mais idade. Segundo Gregson e Crewe (2003), esse periodo pode estar relacionado ao ciclo
entre o estilo ser considerado lixo até ser redescoberto e revalorizado. No eBay, uma das
empresas de comeércio eletrdbnico mais populares no mundo, somente as pecas anteriores a 198(
sdo alocadas na categoria ‘Vintage Clothing and Accessorie@PALMER, 2005). Assim,
guando o termo se refere ao vestuaritvintage € diferenciado do historico, da antiguidade,
de segunda méaoonsignagdo, reutilizados ou vestuario de revenda”, como apontam Delong,
Heinemann e Reiley (2005, p. 23).

A designacdo mais genérica, consumo de segunda mao, apesar de sua sobreposicéo en
relacdo ao vintage, se distingue do mesmo. O objeto de segunda mao é considerado um objeto
usado, independente de sua idade, enquanto o vintage, embora esteja associado a uma
propriedade anterior, ndo é necessariamente usado (TURUNEN; LEIPAMAA-LESKINEN,
2015). Nesse sentido, os dois conceitos estdo imbricados, como afirmam Cervellon, Carey e
Harms (2012), pois, assim como objetos de segunda méao podem ser vintage, objetos vintage
podem ser de segunda mao, entretanto, os objetos vintage ndo sdo necessariamente usados, be
como 0s objetos usados ndo sdo necessariamente antigos.

A coleg&o é um tipo de consumo que também se encontra conceitualmente intrinseco ao
consumo de segunda mao como postulam Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015). Mas segundo
Belk (1995a), se difere dos demais tipos de consumo pelo investimento da paix&o na aquisi¢éo
e manutencao destes objetOslecionar é definido por Belk (1995b, p. 67) como “o processo
de ativamente, seletivamente e apaixonadamente adquirir e possuir coisas retiradas do uso
comum e percebida como parte de um conjunto de objetos ou experiéncias nao-idénticos
Constitui “uma perseguicao aquisitiva, possessiva e materialista” (BELK, 1995a, p. 479). Dessa
forma, a colecéo se diferencia do consumo de segunda méo, principalmente porque no primeiro,

o valor psicolégico intrinseco enfatizado na orientagdo da posse, faz com que a propriedade do
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bem per se seja significativa para o colecionador (BELK, 1995b), enquanto no segundo,
relacdo da pessoa com 0 objeto ndo se limita a posse, se estendendo a aquisicdo e usc
(TURUNEN; LEIPAMAA-LESKINEN, 2015).

Tendo delimitado os segmentos do mercado de segunda mao, na proxima secdo, sao
discutidos os aspectos relacionados a interacdo entre consumidor e objeto de segunda mao

durante a experiéncia de consumo.

2.2.2A experiéncia de consumo de vestuario de segunda mao

Percepcfes negativas sobre o consumo de objetos de segunda mao estdo mais
acentuadamente ligadas ao medo da contaminacéo (BELK, 1988; ROUX; KORCHIA, 2006).

A investigacao de Roux e Korchia (2006) aponta que a rejeicdo desse consumo esté alicercada
no receio de incorporar uma imagem degradada do antigo proprietario do objeto, relacionada a
morte, doenca e até mesmo a mas vibracfes. Nesse sentido, a partir da nocdo de biografia
cultural dos objetos (KOPYTOFF, 2010), a existéncia do antigo proprietario nas roupas deve
ser considerada um fato inescapavel do consumo de segunda mao, pois faz parte de sua
trajetéria. O que torna indispensavel analisar a ideia de contaminacéo (BELK, 1988) ao refletir
sobre o consumo de vestuario de segunda mao.

Como os objetos de uma forma ou de outra séo considerados constituintes do self, a
contaminacgao pode ser percebida tanto na dimensao fisica como simbdlica e o consumo de bens
que foram de outras pessoas € uma forma de contaminacao que, por vezes, € evitats ao enter
0s mortos com seus bens (BELK, 1988). A contaminac¢ao negativa pode ser observada a partir
da perspectiva de Goffman (1971), que considera a contamina¢cdo como uma violacéo do espaco
pessoal do individuo por outros, por meio de conversas, contatos visuais, corporais, sonoros e,
excrementos. Segundo Roux e Korchia (2006), o tabu no consumo de roupas usadas esta
associado ao risco de contaminacdo a partir de indicios do corpo na roupa que, segundo
Goffman (1971), podem ser tanto reais como manchas de suor e odor, como imaginarios que
podem ser percebidos como uma invasao territorial do antigo proprietario, criando restricdo ao
consumo.Como sugere o estudo de O’Reilly et al. (1984), pcasespecificas de vestuario
parecem possuir mais restricbes no mercado de segunda mé&o do que outras, como aguelas mai
proximas da pele, que sdo mais rejeitadas pelo receio de contaminagao.

McCracken (2003) preconiza a possibilidade de limpeza simbdlica dos produtos, na

tentativa de eliminar o vinculo entre os objetos e seus antigos proprietarios. No modelo
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conceitual do autor, o ritual de despojaméhtisa destituir dos bens os significados associados

ao antigo dono para que seja incorporado limpo de significados por outra pessoa. Porém, esse
processo € relativizado por Palmer e Clark (2005b), ao afirmarem que as associacdes e tabus
relativos as roupas usadas podem ser tanto negativos como positivos. Apesar da contaminacao
negativa ser mais reconhecida, a contaminagao positiva constitui uma conexao interpessoal
importante (BELK, 1988; PALMER; CLARK, 2005b). Um exemplo desse tipo de
contaminacgao segundo Lurie (1981 apud ROUX; KORCHIA, 2006), ocorre quando as roupas
sdo adquiridas de pessoas emocionalmente proximas como pais, amigos ou entes queridos.
Palmer e Clark (2005b) explicam ainda que, para determinadas culturas, em algumas situacoes,
a roupa adquire um valor simbdlico consideravel ao carregar a presenca do falecido, mantendo-
0 Vivo no presente por meio da roupa que usava.

De maneira semelhante, Stallybrass (2008) enfatiza a presenca do antigo proprietario
nas roupas ao mencionar a sua sensacao ao vestir a jaqueta que havia ganhado da vilva de se
melhor amigo, que estava |4, na memdéria dos cotovelos, nas manchas e acima de tudo no cheiro.
Palmer e Clark (2005b) exemplificam a memoria das pecas expostas em museus e exposicoes
de moda, tdo populares na atualidade que sdo associadas aos antigos proprietarios, como 0s
objetos da princesa Diana. Assim, de acordo com Stallybrass (2008 apoiip3, ¢ ricamente
absorvente de significado simbdlico e no qual as memoarias e as relacdes sociais sado literalmente
corporificadas”.

Considerando a relacdo entre moda e vestuario de segunda mao, que vem sendo
privilegiada em estudos recentes (GUIOT; ROUX, 2010; RICARDO, 2008; ROUX;
KORCHIA, 2006), parece pertinente analisar a dindmica social intermediada por esse consumo.
Como propde Bergamo (1998), as demandas que estao em jogo entre 0s grupos na sociedade
também sao acionadas nesse segmento de consumo. Como 0s grupos agem dentro de uma faix
de acao delimitadas pelas regras sociais (BOURDIEU, 1990), considerar que a asdociagao
consumo de segunda mdo com a moda liberta essa prética totalmente do tabu histérico é um
equivoco, pois a legitimidade do consumo requer o conhecimento de codigos relacionados as
tendéncias da moda e aos acontecimentos do mundo (RICARDO, 2008). O que implica que,
inerente ao segmento, as demandas que estdo em jogo (BERGAMO, 1998) colocam em

evidéncia as diferencas entre os diversos grupos sociais e mantém, em certa medida, a

11 A fim de esvaziar de significados e evidéncias de sua relagdo com umminjetiztarios podem tentar eliminar

marcas de uso e cheiro. No caso das roupas, os procedimentos de lavaodgyi@fativos para tal tarefa. Por
outro lado, quando esse processo nao é realizado, o proximo amsdepeca pode destituir os indicias d

relagédo do bem com o antigo proprietario da mesma forma. O que sevieteiquando se adquire um livro de
segunda méo e ha a necessidade de eliminar anotagdes e dedicatorias.
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possibilidade de estigmatizacdo desse mercado de consumo e daqueles que dele se aproprian
para construir suas identidades.

Com o propésito de iluminar a concepcdo de estigma no cenario de consumo de
vestuario de segunda méao, a proxima secao é dedicada a discussdes acerca de corao o estigm
atravessa a realidade social, particularmente no que tange as identidades sociais das pessoa

num contexto de consumo de vestuério de segunda mao.

2.2.2.1Estigma e identidade social no mercado de segunda méao

O termo estigma, segundo Goffman (1995), foi criado pelos gregos parasefeir-
marcas ou sinais no corpo que serviam para evidenciar algo pejorativo sobre a pessoa que as
carregava. Tais sinais eram produzidos com fogo ou cortes que comunicavam algo sobre o
status moral da pessoa, assinalando que era um escravo, criminoso ou traidor. Apesar do sentido
original do termo estigma estar associado as marcas visiveis, o autor considera que atualmente
€ mais apropriado associa-lo a propria desgraca, em detrimento da evidéncia corporal.

O simbolismo do estigma esta diretamente associado ao universo das rela¢des sociais e
as formas de categorizacdo das pessoas com relacdo as outras em suas interag@@Es Na rel
com um estranho, por exemplo, as pessoas estabelecem um processo de categorizagcao ¢
levantamento de atributos sobre o estranho, em que as preconcepc¢des se transformam em
expectativas normativas rigidas, ou seja, € construido um conjunto de exigéncias acerca da
identidade socidf desse estranho. Assim, tais exigéncias caracterizam a imputacdo de uma
identidade social virtual ao estranho. J& seus atributos e categorias definem a identidade social
real desse sujeito (GOFFMAN, 1995).

O estigma para Goffman (1995) é caracterizado quando o efeito € um grande descrédito
para a pessoa, constituindo uma discrepancia entre a identidade social \aridehtdade
social real. De acordo com o autor, 0 estigma interpela as relacdes sociais, classificando pessoas
e atribuindo espagos a cada categoria. Para Goffman (1995), embora o estigma possa integrar
ou excluir o estigmatizado, de modo geral, ele o condiciona a um contexto de excluséo,
descrédito e repugnancia pela sociedade.

No entanto, Goffman (1995) indica que a principio, as pessoas estigmatizadas sdo mais
aceitas por aquelas com quem mantém maior intimidade, em relacdo aos estranhos, cujo

estigma chama mais atencéo, por ser menos familiarizado. Embora o autor assuma a validade

12 Goffman (1995) utiliza o termo por considésdmais apropriado que “status social”.
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desse continuum, salienta que a familiaridade n&o necessariamente reduz o menosprezo.
Exemplificando o segundo caso, 0 autor argumenta que pessoas proximas em muitos casos
podem manter o0 preconceito, como no caso de vizinhos de colbnias estigmatizadas. Outro caso
caracteristico, segundo ele, deriva do contato integral com o estigmatizado que faz com que
outras pessoas que nado compartilham ou passam muito tempo com o estigmatizado os aceitem
mais facilmente. Para o autor, é interessante pensar em estruturas diferentes de contatos, na:
quais sdo expressas discrepancias distintasasidiatidade social virtual e a real, assim como
esforcos de manipulacao da situacao.

Nesse processo de manipulagéo, entra em cena a identidade pessoal que distingue o
individuo dos demais, desempenhando um papel estruturado e padronizado na organizacao
social, por sua unicidade. Para Goffman (1995), na identidade pessoal dos estigmatizados
fixam-se tanto o préprio estigma quanto o esfor¢co de oculta-lo ou dorrEgse processo de
manipulacéo da situacéo por ocultamento, provoca inquietacdes e tensdes relativas ao risco de
descoberta que pode ter repercussées muito desfavoraveis. Tal descoberta, para o autor, leva ¢
um prejuizo ndo so da situacao social atual, mas também das relagdes concretizadas e a imagen
corrente atribuida por outras pessoas, mas a imagaepatacado que tera no futuro.

A ideia de Bergamo (1998) de que as pessoas de classes inferiores passam por um
processo de indissociagdo pessoal, tentando o “descolamento” de um universo
contingencialmente incompleto, remete a nocao de estigma. Nesse sentido, as pessoas buscan
encobrir marcas de uma condicdo de inferioridade e exclusdo através de mecanismos de
ocultamento dos indicios de sua condicéo.

O estigma aparece na interface de andlise proposta em duas situacdes distintas, porém
imbricadas: primeiramente emerge como uma barreira ao consumo de vestuario de segunda
mao, por ser uma atividade historicamente estigmatfizaum qual envolve produtos que sdo
designados como roupa velha, de defunto, associada a morte e a sujeira, assim como o préprio
brechd, lugar sujo, cheio de tragcas, com cheiro de naftalina e opcédo de consumo exclusiva para
0S pobres, tornando o consumo nos brechos, um tabu, algo que deve ser evitado (RICARDO,
2008). Embora essa barreira tenha sido menor nos ultimos anos, o sistema de moda e sua énfas
no novo, tende a reforcar o estigma inerente aos usados. Em outra dimenséo, o estigma social

da excluséo e marginalidade que o consumo na contemporaneidade impde as pessoas tende :

13 Embora o cenario observado empiricamente contraste com as nogdes pejoraihiadassaos objetos e as
lojas de vestuario de segunda mao, os pesquisados confirmaram que oastgpnale ter diminuido, ainda
esta presente no imaginario das pessoas, inibindo o potencial de consumo do setor.
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ser manipulado por mecanismos que buscam encobrir os indicios de descrédito, que colocam
em jogo as demandas sociais eg¢raa tona a trama que constroi o tecido social.

Analisando o contexto do mercado de roupas usadas em Paris do século XVIII, Roche
(2007) observa que a conveniéncia e a utilidade predominavam sobre a vistosidade e
superfluidade, pois o consumo de vestuario de segunda mao permitia aos menos abastados
seguir as novas convencdes do gosto, com esforgos financeiros mais moderados em relacdo as
classes mais altas. No entanto, segundo o autor, ndo sO as classes mais pobres eram
consumidoras de roupas usadas, mas, ao contrario, ao analisar dardsrda crédito na
compra desses objetos, evidencia-se a expressividade da representacao das altas classes n:
aquisicdes. Desse modo, Roche (2007) analisa os consumidores que almejavam distingéo, que
conseguiam por meio do consumo de roupas usadas, variar a aparéncia e recompor o guarda-
roupa em intervalos menores e com menor custo, consistindo em uma pratica de promocao da
moda.

Em concordancia com o exposto por Roche (2007), no contexto brasileiro, Ricardo
(2008) afirma que o discurso da midia que vem popularizando o vintage no Brasil, legitima o
uso de roupas de segunda mao em uma condicdo especifica, em que sdo combinados elemento
antigos ou suas releituras, com elementos atuais, incentivando o consumo de pecas novas. Além
disso, Ricardo (2008) observou a necessidade de conhecimentos especificos para a composicac
de um saber que envolve tanto a compra como 0 uso, ou seja, o capital cultural (BOURDIEU,
2007), o que presume a manutencdo da ordem social. No entanto, o consumo de vestuario de
segunda mao emerge na atualidade como um mecanismo aparentemente mais complexo.

Palmer e Clark (2005c) afirmam que a reducgao dos tabus culturais em torno do consumo
de vestuario de segunda mao pela tendéncia vintage se desenvolveu impulsionado tanto pela
moda quanto pela necessidade genuina. Entretanto, as autoras argumentam que 0 usoO dc
vestuario de segunda médo na contemporaneidade também € utilizado para comunicar
manifestagBes politicas e éticas, assim como a adogédo de um estilo de vida alternativo. Para
essas autoras, as roupas de segunda mao ganharam espaco nos paises ocidentais como estil
subculturais, sendo reconhecidos no sistema de moda global como sinais de identidade
contemporanea ou pos-moderna.

Dessa forma, para apreender mais apropriadamente o universo de consumo de segunda
mao, serdo exploradas na proxima sec¢do as principais motivacdes atinentes ao consumo de

vestuario de segunda mao.
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2.2.2.2Significados e motivacdes envolvidos no consumo de segunda méao

Embora o consumo de vestuario de segunda méao esteja historicamente associado a
pobreza e a caridade (FISCHER, 2015), sendo a vantagem financeira predominantemente citada
como principal motivacdo (GUIOT; ROUX, 2010; WAIGHT, 2014), Guiot e Roux (2010),
mencionam que existem outros beneficios e motivacdes relacionados a suaprétita.et
al. (1984) afirmam que o preco baixo sozinho ndo parece ser fator de atracao suficiente para as
compras, pois 0s consumidores do mercado de segunda méao estdo também preocupados com .
qualidade dos produtos. Além disso, de acordo com esses autores, o reconhecimento de
potenciais beneficios como a protecdo dos recursos naturais, a diminuicdo dos residuos sélidos
e dos custos de consumo das familias tem promovido maior atengdo ao mercado de segunda
ma&o nos ultimos anos.

A eficacia na reducédo de impactos ambientais causados pela producdo esta bastante
clara, quando se trata de consumo de vestuario de segunda mao. A investigacdo de Farrant,
Olsen e Wangel (2010), desenvolvida na Dinamarca, Suécia e Estdnia, demonstrou que a
reutilizacdo de roupas contribui significativamente para reduzir o impacto ambiental que seria
causado pela producéo de roupas novas. O apelo sustentavel inerente ao consumo de segund
méo tem sido amplamente difundido na midia, como a internet, como uma das principais
motivagbes que caracterizam uma luta contra o mainstream. Apesar disso, Franklin (2011)
afirma que a emergéncia do mercado e consumo de segunda mao nao pode ser associads
exclusivamente a ética do ambientalismo ou as criticas ao capitalismo. Contrapondo a maioria
das pesquisas sobre moda ecoldgica, os resultados da investigacao de Cervellon, Carey e Harms
(2012) apontam que a consciéncia ecolégica ndo estimula diretamente as compras de segunda
mao, nem de produtos vintage, agindo sobre as mesmas, apenas de forma indireta, mediada
pelo efeito da caca ou garimpo. Segundo esses autores, hd um distanciamento entre o desejo ¢
a pretensdo de acdo dos consumidores, uma vez gue 0S mesmos reconhecem o comportament
ecofriendly sobre o consumo de roupas, entretanto, ndo aderem a ele necessariamente.

De acordo com Franklin (2011), a énfase no individualismo, desejo e identidade na
sociedade de consumo, em que estilos e escolhas se manifestam proeminentemente, 0 NOVO € ¢
suplantado, o que estd ha moda e 0 que nao esta, que tradicionalmente eram polarizados, ja nac
0 sdo da mesma forma. Para Franklin (2011), nessa sociedade em que 0 consumismo e
conhecimento especializado sdo amplamente valorizados e inscrevem qualificacbes nas
pessoas, o julgamento estético supera em grau de importancia o poder de compra per se. Nesse

sentido, Franklin (2011) afirma que, na medida em que a estética ganha importancia frente a
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idade dos objetos, ela acaba exercendo mais influéncia do que o fato de consistir em simples
novidade, movendo o consumo de segunda méo das margens em direcdo ao mainstream na
sociedade contemporéanea.

Porém, pesquisas demonstram existir em cada segmento desse mercado, motivacoes e
interesses especificos, embora alguns possam estar sobrepostos. A pesquisa de Cervellon
Carey e Harms (2012) revela que as principais motiva¢cdées para o consumo do vintage séo o
envolvimento com a moda, a nostalgia e a necessidade de exclusividade que € mediada por uma
pratica de caca ao tesouro. Os autargsmentam que, apesar de a emocao da caca ao tesouro
estar relacionada tanto ao consumo do vintage quanto ao consumo de segunda méo, existem
diferencas importantes entre os dois segmentos, pois o segundo € motivado principalmente pela
frugalidadé* e a experiéncia do garimpo leva indiretamente a eco-consciéncia. Assim,
Cervellon, Carey e Harms (2012) afirmam que os consumidores de produtos vintage procuram
uma peca unica com uma historia incorporada, enquanto os consumidores de segunda méo
buscam adquirir uma peca Unica com um bom preco.

A constatacdo da nostalgia como principal motor do consumo de moda vintage
considerada por Cervellon, Carey e Harms (2012) como uma homenagem a cultura material do
passado. Por outra perspectiva, pode ser entendida também como uma fuga do presente, pois
como afirma Palmer (2005), as mudancas cada vez mais rapidas na sociedade tém projetado
nas pessoas um desejo de aproximacdo camue lhe € familiar, dando a sensacédo de
estabilidade. Em ambos os sentidos a histéria das pecas permitem aos consumidores se
conectarem com épocas passadas (CASSIDY; BENNETT, 2012; DELONG; HEINEMANN;
REILEY, 2005). Entretanto, a combinacdo do vintage com roupas novas contemporaneas €
usada para criar um look contemporaneo (DELONG; HEINEMANN; REILEY, 2005), o que
sugere uma forte relacédo entre moda e vintage.

A pesquisa de Cervellon, Carey e Harms (2012) revela que o envolvimento com a moda
€ 0 segundo motor do consumo do vintage. No referido estudo também foi observado que
envolvimento com a moda se relaciona inversamente com a pratica de caca ao tesouro. Os
autores argumentam que, como 0s consumidores que se envolvenrvichage orientados
pela moda ndo experimentam a pratica de caca ao tesouro, na busca por uma peca unica, O¢
canais pelos quais esses consumidores se envolvem no consumo provavelmente sao distintos
daqueles que experimentam a caca ao tesouro/garimpo. Segundo Cervellon, Carey e Harms

(2012), isso parece acontecer devido ao aumento do prestigio do vintage em meio aos

14 De acordo com Ferreira (1999), frugalidade é a qualidade de quem se conmteptaico, é parco, modesto e
consome com sobriedade.
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fashionistas no mundo inteiro, que elevou o interesse do vintage pelo modismo e n&o por seu
significado simbdlico, como acontece na caca ao tesouro, impulsionada predominantemente
pela nostalgia. Além disso, o estudo aponta que o consumo do vintage, a partir de uma
orientacdo nostalgica atende indiretamente a necessidade de exclusividade. Contrariamente, 0
estudo de DelLong, Heinemann e Reiley (2005), indica que as consumidoras investigadas
desfrutam o prazer da criacdo de um visual Unico, tanto a partir da combinacdo de pecas de
épocas distintas, como entre a associacao entre pecas vintage e novas, reforcando o carate!
ambiguo do setoe o argumento de Franklin (2011) acerca da atual relativizacdo na relacéo
entre elementos que tradicionalmente eram polarizados.

Ao investigaem os significados envolvidos no consumo de vestuario de segunda méo
Roux e Korchia (2006) observaram quatro tipos de representacdes simhplissejo de
singularidade, ii) compras inteligentes e artimanhas sociais, iii) nostalgia e iv) responsabilidade
Segundo os autores as duas primeiras categorias referem-se ao processo de comparagao socia
em que na primeira, as pessoas buscam através da roupa usada uma forma de expresséo d
individualidade com a construcdo de um self idealizadoagpermite se distinguir da massa.

A segunda representa a preocupacao tanto com a imagem social de si, quanto ao preco pago po
objetos de segunda méo, que podem garantir ao consumidor comprar a precos modicos produtos
de marca e de luxo. Nesta categor@garantir beneficios financeiros e psicossociais, como o
orgulho de comprar produtos de alto valor social (ROUX; KORCHIA, 2006), o consumo pode
permitir na perspectiva de Bourdieu (2007), mobilidade social e distincdo. Porém, de acordo
com Roux e Korchia (2006), alguns consumidores reconhecem o risco de ser percebida uma
discrepancia entre a identidade original e uma aparéncia empyestasao manteria colado

em sua condicdo social (BERGAMO, 1998) e tornaria provavel um processo de estigmatizacao
(GOFFMAN, 1995), enquanto outros, paradoxalmente se articulam entre o desprezo e o
favorecimento da ostentacdo, outros, por sua vez, gozam de um prazer cinico em enganar 0s
outros que, os autores denominam de artimanha social, e afirmam estar possivelmente
relacionada ao alto nivel de sensibilidade em relagéo a aparéncia.

As duas Ultimas categorias: nostalgia; e responsabilidade e rejeicdo de esbanjamento,
segundo Roux e Korchia (2006) estao relacionadas ao self ideal e a autoestima. Ao manter uma
conexdo com o passado, com a historia,;reemoria individual ou coletiva, seja a partir da
moda ou de uma época passada, o consumo de roupas usadas permite aos consumidore:
expressar singularidade, diferenca ou autenticidade (ROUX; KORCHIA, 2006). Embora alguns
autores (CERVELLON; CAREY; HARMS, 2012; FRANKLIN, 2011) releguem a dimensao

ecologica ao segundo plano no estimulo ao consumo de bens de segunda méo, o estindo de R



43

e Korchia (2006) aponta maior importancia dela, argumentando que nessa dimenséo o self ideal
ndo é expresso apenas pelas roupas e aparéncia, mas numa perspectiva politicasobserva
implicacdes sociais da reducdo do consumo e reinveste os objetos que foram descartados dos
valores relacionados a sua funcéo, assim, o senso de responsabilidade e rejeicdo ao desperdicic
nesse contexto, alia a dimenséao ética ao sentido de responsabilidade coletiva.

Nesse ponto, torna-se relevante focar a discussao sobre o consumo de luxo de segunda
mao. Para tanto, apresenta-se na secao seguinte, uma delimitacdo de cunho aproximativo para

o conceito de luxo na atualidade e as caracteristicas de seu consumo em segunda mao.
2.30 luxo e o consumo de segunda mao

Contrariando a perspectiva do senso comum, Lipovetsky e Roux (2005) ressaltam que
a Antropologia nos tem demonstrado que a ideia de vida primitiva essencialmente miseravel,
cujas atividades restringiam-se a sobrevivéncia, € um verdadeiro equivoco, pois tornou-se
evidente que ja havia no periodo paleolitico comportamentos associados ao luxo. Os mesmos
autores defendem que ele ndo surgiu com os materiais, tampouco os de preco elevado, mas
como um fenémeno cultural, a partir de uma mentalidade de dispéndio e despreocupacao com
a racionalidade, pois mesmo em situacdes de abastecimento alimentar mais dificeis, isso ndo os
impedia de festejar abundantemente, comer despreocupadamente com os estoques de comida
ou adornar-se. Como o luxo esta ligado ao homem desde a sua origem (CASTAREDE, 2005),
e pode ser consideradonto uma invengdo humana e social (D’ANGELO, 2006), Castar¢de
(2005) argumenta que o luxo ajuda as pessoas a @mljérque sua insatisfacdo constante o
leva a perseguir aspiracées e metas inalcangaveis, em que o luxo acaba se tornando uma forme
de superacao e progresso.

Embora o luxo possa ser reconhecidamente tdo antigo, sua definicdo ainda ndo é
consenso e suas alocacdes conceituais acabam por ser imprecisas. Berry (1994) afirma que sel
conceito é dindamico e contextual. Lipovetsky e Roux (2005) apontam que o luxo se transformou
e foi utilizado de diferentes formas ao longo da historia, acompanhando a dinamica social,
cultural e econémica. Assim, 0 que era considerado luxo no século XIX, hoje ndo o é
(STREHLAU, 2008). Em contraposicao de seu uso na atualidade, o luxo, segundo Lipovetsky
e Roux (2005), durante maior parte da histéria humana, foi responsavel por equilibrar a
concentracdo de riquezas a partir da l6gica da dadiva, em que o chefe ao mesmo tempo que
garantia prestigio o colocava como devedor de obrigacdes, inibindo por exemplo a separagao

entre ricos e pobres, que surge apenas a partir da emergéncia do Estado.
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2.3.10 luxo e as caracteristicas de seu universo

Por ser o luxo um termo polissémico, Strehlau (2008) defende a utilizacao de diferentes
bases para defihd. A primeira delas € sustentada pela oposi¢cdo entre necessidades e desejos,
estando ele na ordem dos desejos, como algo supérfluo, raro e caro (ALLERES, 2006; BERRY,
1994;: CASTAREDE, 2005). Em uma linha de raciocinio semelhante, Strehlau (2008) salienta
que a economia divide os bens basicamente em trés categorias, atreladas a renda: os bens d
luxo (superiores), os bens de necessidade e os bens inferiores. A demanda por bens de luxo nac
possui nivel de saturacao, diferente dos demais tipos de bens, o que quer dizer que ndo possul
limite de demanda, que aumenta em maior propor¢cdo que o aumento na renda, apresentando
elasticidade maior que um, excetuando os casos de descaracterizagdo do produto como luxo,
ou reducao da renda (STREHLAU, 2008). Contudo, Strehlau (2008) salienta que a definicdo
baseada na necessidade é util, na medida em que as categorias necessidade e luxo sa
impregnadas de cultura, pois sdo instituidas dentro da sociedade e em seu exterior. Nesse
sentido, segundo a autora, podemos assumir que as categorias necessidade e luxo S&c
constantes, mas como afirma D’Angelo (2006, p. 26), “Nada ¢ intrinsecamente luxuoso; ¢
preciso que assim seja chamado”. Portanto, os produtos e marcas podem movimentar-se entre
as categorias ao longo do tempo, conforme Strehlau (2008).

Transcendendo a visao racional e utilitarista, que predominou por muito tempo na teoria
econdmica, Thorstein Veblen publica em 1899, Ateoria da classe ociosa que se torna uma obra
seminal, no que tange aos estudos socioculturais do consumo. Nesse trabalho, Veblen (1965)
destaca como um grupo de individuos, que ele chamou de classe ociosa, utilizava o luxo na
sociedade. Esse consumo, que 0 autor denominou consumo conspicuo, pode ser entendido
como a posse e acumulagéo de bens requintados, ou seja, uma expressao da riqueza, que er
utilizada para afirmar que o individuo pertencia a uma classe superior, distanciando-o das
classes inferiores, cujo consumo era restrito ao necessario.

No entanto, como salienta Strehlau (2008), prestigio e luxo sdo coisas distintas, apesar
de serem frequentemente utilizados como sinbnimos. Para a autora, 0 prestigio s6 pode ser
alcancado mediante o processo de avaliagdo de outros individuos na interagéo social, ja o luxo
pode ser experimentado tanto no ambito publico quanto no privado. Nesse sentido, o prestigio
exige aprovacao social, enquanto o luxo ndo necessariamente, pois segundo Strehlau (2008), o
luxo pode ser reprovado pelos outros, como uma pratica excessivamente ostensiva. Além disso,
a autora argumenta que o efeito de distingéo social do objeto se esvai, a partir do efeito trickle-

down, e afirma que apesar de o conceito do luxo ser estavel, suas representacées ndo o sao.
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De modo semelhante, Lipovetsky e Roux (2005) distinguem o luxo do prestigio e da
magnificéncia, pois consideram que o luxo € mais uma maneira de ser e viver, numa articulagao
de uma ética e de uma estética e menos uma maneira de fazer ou mandar fazer. Para eles, o lux
se relaciona com a raridade apreciacéo dispendiosa do ndo necessario, sob uma dimenséao
ética, que ndo soO aceita, mas reivindica a auséncia de poder sobre o0 mundo, assumindo uma
recusa da ideia de que tudo é econ6mico. J& a estética do luxo movimenta-se no universo do
sensivel, dos sentidos, relacionasdoem o prazer, refinamento ¢ perfeigdo, “implicando uma
visdo do mundo ¢ da relag¢ao de si com o mundo, capaz de comunicar uma emog¢do” (p. 145).

Como a linguagem estética contemporanea é a das experiéncias vividas, a do prazer, inexiste
uma uniformidade na visdo estética do luxo, mas ao contrario, pois ndo € a beleza intrinseca de
um objeto que fara com que ele agrade, mas por proporcionar um tipo de prazer que sera
designado como belo. Nesse sentido, os autores explicam que a realizacdo destas dimensdes
articuladas do luxo, ética e estética manifestam-se nas marcas que aceitam e reivindicam, por
exemplo, a imprevisibilidade e raridade dos materiais, do trabalho e qualidade do servico, assim
como a concep¢ao de produtos “perfeitos”, a partir de uma representacado de mundo sensivel e
coerente, insubstituivel.

Outro aspecto da base do conceito de luxo € o conhecimento (STREHLAU, 2008), pois,
além de ser corporificado como extensao do self (BELK, 1988), tanto a posse do bem, quanto
seu uso servem para delimitar as fronteiras das relacbes (STREHLAU, 2008), servindo como
cerca e como ponte (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004). No entanto, conforme Strehlau (2008),
como a ideia sobre o que € luxo estd em movimento na sociedade, seu uso como meio de
distin¢éo social s6 pode ser mantido com conhecimento e habilidade sobre como consumir. Isso
sugere uma necessidade de competéncia cultural para adaptacdo do habitus (BOURDIEU,
2007) e técnicas corporais (MAUSS, 2003), porque estabelecer e desempenhar normas
mutantes a fim de se diferenciar das classes inferiores exige aprendizado continuo sobre o qué,
como e quando consumir.

Apelos de cunho pessoal, como as caracteristicas funcionais e hedodnicas também
parecem ser td0 importantes quanto os sociais, na concepcdo de luxo (ALLERES, 2006;
BERRY, 1994). A partir da perspectiva dos consumidores, Vigneron e Johnson (2004) dividem
0 conceito do luxo em cinco percepcdes correlacionadas e agrupadas nas duas categorias
percepcdes ndo pessoais e pessoais. Na primeira emergem os valores, consumo conspicuo (
posicdo e representacdo social), singularidade (exclusividade e raridade), e qualidade
(caracteristicas como qualidade e desempenho superior). J4 a categoria percep¢cbe® pessoais,

constituida por hedonismo (recompensas pessoais, beneficios emocionais subjetivos como
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prazer sensorial), e extensao do self (incorporagdes de significados a identidade e avaliagdo do
sucesso pessoal).

Apoés séculos como prerrogativa da aristocracia e aos muito ricos e de seu uso
predominantemente ostensivo (CASTAREDE, 2005), o luxo tem experimentado uma
democratizagdo relativa. Isso porque a emergéncia de uma camada de novos ricos sas Ultima
décadas, com participacdo importante de paises emergentes como os BRICS (Brasil, Russia,
india, China e Africa do Sul) suscitou a criacdo de novas categorias de luxo mais acessiveis e
pelas quais os consumidores menos abastados percebem uma experiéncia de consumo de luxc
(KAPFERER; BASTIEN, 2009; KAPFERER; LAURENT, 2016). Esses novos consumidores,
desejam desfrutar do prazer proporcionado pelos produtos e servicos de maior qualidade e a
possibilidade de comunicar seu bom gosto por meio do consumo de marcas internacionais, que
simbolizam sucesso, poder e conquista (BOURDIEU; DELSAUT, 2015; KAPFERER;
MICHAUT, 2016).

As diferencas culturais também se refletem nas representacfes que os consumidores
constroem sobre o luxo e as marcas desse universo. Na Asia e em paises com novos ricos, &
l6gica de ostentacdo predomina, enquanto nos Estados Unidos, em que ha certa sensibilidade
acerca do valor do dinheiro e o que se obtém em troca do dinheiro, a légica econdmica e
hedonista é imperativa. Ja na Europa e lugares onde as riquezas sao estabelecidas por geracbe
prevalece a légica de autenticidade, onde os consumidores sdo atenciosamente criticos em
relacdo a evolugdo das marcas e suas propostas, na expectativa de que sejam lancados produtc
gue se ramifiquem o mais préximo de sua identidade (LIPOVETSKY; ROUX, 2005).

A dindmica do conceito de luxo e as transformac¢des que ocorrem no setor fazem com
gue tanto o campo como o conceito do luxo sejam permeados de paradoxos, que tém despertadc
o interesse de pesquisadores em estudos recentes (CHANDON; LAURENT; VALETTE-
FLORENCE, 2016; KAPFERER; MICHAUT, 2016). Duas tendéncias principais, de
movimentos opostos, uma ascendente e outra descendente, sdo responsaveis por grande part
da confusdo que atravessa a literatura e deu origem a uma variedade de conceitos. No primeiro
movimento marcas de luxo direcionam ofertas ao mercado de massa, posicionando produtos
em uma categoria denominada masstige, termo derivado da conjugacdo de massa + prestigio.
O segundo movimento, proveniente do mercado de massa, da origem a categoria premium, nela
0s produtos comuns, por meio de uma estratégia denominada tu@dsdg- posicionados
acima dos demais, tendo por referéncia o alto pre¢co e maior nivel de qualidade, mas, ainda
assim, ndo é aglutinada as categorias do luxo tradicional (CHANDON; LAURENT;
VALETTE-FLORENCE, 2016; KAPFERER; BASTIEN, 2009). Nesse contexto, o luxo é
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dividido em trés dominios: luxo acessivel, luxo intermediario e luxo inacessivel (ALLERES,
2006; DE BARNIER; FALCY; VALETTE-FLORENCE, 2012).

Castarede (2005) considera que existem trés constantes universais: a oferenda, ou
presente, que pode ser para si ou para outra pessoa; identidade; e preciosidade ou escassez. N
concepgao desse autor, em diferentes intensidades, ambas sdo encontradas como elemento
inconscientes no universo dos amantes do luxo. Mas existem duas caracteristicas novas na
atualidade, afirma, a primeira delas € que hoje o luxo é relativo, podendo ser o tempo para um
executivo atribulado de atividades, ou a sociabilidade para um agricultor. A segunda, € que o
luxo ndo exclui outros valores, “a CocaCola e 0 vinho coabitam da mesma forma que o jeans
e o traje formal”, exemplifica Castaréde (2005, p. 33).

Apesar dos esforgos, o debate para uma definicdo mais precisa para o conceito de luxo
continua. Mas um fato inescapavel é que o conceito do luxo é essencialmente polissémico,
tornando adequado para os objetivos dessa pesquisa o conceito multidimensional proposto por
Galhanone (2013). Em sua tese de doutorado, intitulada Valor percebido pelo consumidor de
produtos de luxo: uma proposicdo de um modelo tedrico, defendida na Universidade de S&o
Paulo, prop6s um conceito multidimensional de luxo, a partir dos pontos convergentes na
literatura e aqueles que dedicou especial atencdo em seu trabalho. Nesse modelo conceitual
Galhanone (2013, p. 84) reune cinco dimensdes do luxo:

1. Dimensao Socialexclusividade, distin¢do social, sinalizacdo de sucesso ou poder.

2. Dimensao Pessoaprazer/hedonismo, composi¢ao da imagem pessoal, recompensa
pessoal.
Dimenséo Cultural: tradicdo, conhecimento envolvido no uso e aquisigéo.
Dimensdo das Caracteristicas Tangiveis do Produtoqualidade superior,
estética/design refinado, raridade/escassez.

5. Dimenséo das Caracteristicas Intangiveis do Produtémow-how de fabricacgéo,

inovacao/criatividade, marca forte, pais de origem.

Como os bens de luxo séo caracterizados pela alta carga simbdlica, o conceito se
justifica, pois como afirma Spoon&@0(0, p. 254), “¢ da natureza do simbolo ter mais de um
significado, mesmo em um contexto social especifico”. Nesse sentido, como premissa basica
para esta pesquisa, consideramos que as formas de apropriagdo do luxo e como os objetos de
vestuario de luxo séo significados e incorporados para dar sentido a vida das pessoas podem

possuir contornos diferentes, mas que sdo atravessados significativamente pelos dominios
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culturais e sociais da luta de classes. Isso quer dizer que, mesmo diante de um fen6meno de
democratizag&o do luxo, e a tendéncia relatada na literatura sobre o gosto onivoro, que impele
individuos de classes diferentes consumirem os mesmos produtos (FRIEDMAN, 2012;
PETERSON, 1992, 2005), assumimos, nesta pesquisa, 0 imperativo da distincdo de classes
proposta por Bourdieu e Delsaut (2015), sobre tais fen@neno

Evidéncias mais recentes na literatura demonstram que mais importante que quais
produtos sdo consumidos pelas pessoas, questdo normalmente mais privilegiada em pesquisas
guantitativas e cuja visdo puramente estatistica pode proporcionar uma visdo distorcida da
realidade, € o como os mesmos sdo consumidos (JARNESS, 2015). Essa perspectiva faz sentidc
porgue mesmo no consumo orientado pelo gosto onivoro, as distingfes sdo mantidas por dois
mecanismos, como explica Hedegard (2015). O primeiro, relativo a distingdes de género, que
implica na preferéncia por versbes especificas, mais raras e esotéricas, portanto, menos
acessiveis. E, segundo, pelos modos de consumo e estilos de apreciacdo que sdo proprios d:
elite.

Diante desse conceito, a secdo seguinte apresenta a literatura existente acerca dos

significados e as motivacdes relacionados ao consumo de luxo de segunda mao.

2.3.20 consumo de luxo de segunda mao

Os dois estudos sobre o consumo de bens de luxo de segunda méo encontrados na
literatura foram realizados na Finlandia, no ambito do Departamento de Marketing da
Universidade de Vaasa. No mais recente, publicado em 2016 e de autoria de Jenniina Sihvonen
e Linda Lisa Maria Turunen e intitulado como As good as A&aiuing fashion brands in the
online second-hand markétsa investigacao recai sobre os fatores envolvidos na percepgéo de
valor de marcas de moda é determinado em mercados online finlandeses. Embora o estudo
contemple artigos de luxo, o foco do estudo ndo esta voltado exclusivamente para 0s mesmos,
incluindo na investigacdo um conjunto heterogéneo de produtos, com variados pregos e estilos.

Os resultados do estudo indicam que qualidade, preco, design, origem, autenticidade e
disponibilidade da marca sé&o antecedentes importantes para a percepc¢ao de valor das marcas
Entretanto, prec¢o e qualidade séo apontados como elementos centrais. Com relagéo ao mercadc
de itens de luxo, as autoras relatam que a autenticidade exerce um papel critico, apresentando-

Se como uma preocupacao recorrente entre compradores e vendedores, cuja confianca se torne

15T&0 bom guanto novo - avaliando marcas de moda nos mer@sdeguhda méo online, em traducéo livre.
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uma questao sensivel, aumentando a percepcéo de risco relacionada a autenticidade do produto
Além disso, os resultados do estudo demonstram que o passar do tempo € um fator determinante
para a percepcao de valor de marcas, porém de forma contrastante entre marcas de luxo e
categorias como fast fashion. As autoras explicam que, ao contrario do que acontece com
marcas de luxo, que carregam uma heranca que ajuda a sinalizar qualidade duradatnas em
marcas a agéo do tempo produz envelhecimento do produto. De modo semelhante, evidéncias
no estudo sugerem que a disponibilidade da marcegem e o design também séo fatores
importantes para o mercado de segunda méo, porém, é mais saliente no segmento de luxo pare
a construcdo de valor dos produtos.

O estudo publicado em 2015 pelas autoras Linda Lisa Maria Turunen e Hanna
LeipAmaa-Leskinen, intitulado como Pre-loved luxury: identifying the meanings of second-
hand luxury possessiofidoi resultado de uma pesquisa empirica em que foram entrevistadas
10 escritoras de blogs de moda de 25 a 40 anos, que haviam comprado artigos de luxo, novos e
de segunda méo. O recorte do trabalho possui dois pontos importantes a serem considerados. C
primeiro diz respeito ao fenbmeno do consumo em si, pois o foco do estudo se concentra na
aquisicdo e suas motivacdes, deixando de lado a perspectiva do descarte. Nesse ponto,
Hetherington (2004) salienta que o consumo é o todo. Portanto, o descarte faz parte de sua
totalidade, o que leva a entender que estudar o consumo sem considerar o seu papel, néo faz
sentido. Assim, mesmo respeitando a escolha e reconhecendo a pertinéncia do estudo de
Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015) para os estudos do consumo do luxo e do consumo de
segunda mao, para o presente trabalho, € considerada a perspectiva de Hetherington (2004), €
também o interesse pelo ponto de vista do descarte.

Outro ponto do recorte diz respeito ao segmento de consumidores e consumo escolhido.
Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015), assumem o interesse pelos consumidores de marcas de
luxo, em detrimento dos consumidores de luxo, entendendo, assim como Wiedmann, Hennigs
e Siebels (2009) que consumidores de luxo sdo um publico muito restrito, com limites
financeiros, estilos de vida e preferéncias de consumo muito especificos. Ja os consumidores
de marcas de luxo compreendem pessoas com niveis de renda diferentes, cuja diversidade no
consumo, desde o mercado de moda de massa até a moda de alto luxo, os colocam como umn
publico adequado para o estudo. Embora a perspectiva das autoras pareca apropriada, €
necessario considerar a possibilidade de acesso aos ricos que se envolvem no consumo de

segunda mao, pois, segundo Williams e Paddock (2003), embora para as pessoas com niveis de

16 | uxo pré-amado: identificando os significados de bens dedasegunda mao, em traducéo livre.
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renda inferiores, o consumo de segunda mao seja orientado por questées econdmicas, familias
mais ricas também se envolvem nesse consumo, seja por motivos sociais ou lazer.

Na investigacao de Turunen e LeipaAmaa-Leskinen (2015) emergiram cinco significados
tematicos: 1) Escolha Sustentavel; 2) Negoécio Real; 3) Tesouro Nostalgico (Pre-Loved
Treasure); 4) Investimento de Risco e 5) Achado Unico. As autoras ressaltam que estes temas
sdo sobrepostos e ndo exclusivos, o que significa que podem coexistir na orientagdo do
consumidor.

No primeiro deles, escolha sustentavel, ganham vulto os significados ligados a um modo
de vida mais sustentavel e ético, com preocupacbes ecolégicas e responsabilidade,
representando também uma critica ao materialismo e ao consumo excessivo. Numa perspectiva
mais racional, o tema negaocio real envolve significados associados a fazer um bom negocio em
termos financeiros e de preco, ou seja, uma caca a pechincha, tendo em vista aspectos racionai
como qualidade, durabilidade e preco, considerando também, comparativamente, o0 preco extra
que seria pago por uma pecga nova (TURUNEN; LEIPAMAA-LESKINEN, 2015).

O terceiro tema, tesouro nostalgico, distanciando dos critérios mais racionais, evoca 0s
compromissos emocionais subjacentes aos bens de luxo, onde se destacam a autenticidade e «
espirito do passado, conforme Turunen e Leipadmaa-Leskinen (2015). Um achado interessante
€ que segundo as autoras, a vida anterior dos produtos os dotava de um carater mais distintivo,
em relacdo a seus correspondentes novos. Nesse sentido, elas argumentam que esses produtc
eram vistos pelos consumidores como mais auténticos do que os artigos de luxo tradicionais,
fornecendo ao consumidor maior potencial para diferenciacdo das massas. Talvez, esse efeito
esteja associado as dimensdes ética e estética observadas por Lipovetsky e Roux (2005).
Entretanto, a vida anterior do produto possui um outro lado, segundo as autoras, 0 medo da
inautenticidade, pois, a intensificacdo da falsificacdo nos mercados, especialmente das marcas
de luxo tem despertado suspeitas sobre a autenticidade, que € mais critica nas aquisicées pelz
internet. Particularmente relacionado a esta preocupacao acerca da autenticidade dos produtos
de segunda mao, o quarto tema, investimento de risco, de acordo com Turunen e Leipamaa-
Leskinen (2015), questiona este problema que pode levar tanto a riscos financeiros como de
reputacdo. Nesse sentido, conforme as autoras, os consumidores desenvolvem estratégias
diversas para superar os riscos da inautenticidade. Elas ressaltam ainda que a énfase na
autenticidade pode ser tado forte a ponto de oprimir os consumidores, ao admitirem um medo
constante de possuir uma falsificagéo.

O quinto e ultimo tema, no estudo de Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015), achado

anico, esta relacionado ao encontro com algo que represente o consumidor, portanto, a caga ao
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tesouro, denominado garimpo no Brasil, que é o nucleo deste tema e altamente valorizada como
experiéncia hedobnica, envolve a busca de significados nos bens de segunda méo que estaa
ligados a personalidade do consumidor, que estad associada a ideia de constituicdo do self
(BELK, 1988). Quanto a relacdo deste tema com 0s outros quatro, as autoras sao enfaticas

afirmam que este sobrepde todos os demais, assim como alguns outros se relacionam entre si,

como demonstra a FIG. 1:

Figura 1 - Estruturas de significados dos bens de luxo de segunda méao
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Fonte: Adaptado de Turunen e Leipdmaa-Leskinen (2015).

A FIG. 1 ilustra como 0s cinco temas se posicionam e se articulam nas dimensdes social
— individual, e auténtico- inauténtico. Na primeira, a escolha sustentavel se posiciona,
representando os significados sociais e altruistas, que atravessam desde a preocupacdo com o
direitos dos animais, até a perspectiva critica ao consumismo. Em oposi¢ao, os significados
relacionados ao self, ao dominio pessoal, sao representados pelo negdcio real, cuja orientacao
para o bem pessoal esta associada a frugalidade. A segunda dimenséo, investimento de risco
se posiciona na estrutura baseado no questionamento da autenticidade do bem de luxo de
segunda mao, cujos significados podem suscitar sentimentos negativos. Em contraposi¢ao, as
experiéncias de autenticidade e nostalgia sao representados por prazer nostalgico. Por altimo,
0 achado uUnico se posiciona no nucleo do modelo. Por estar ligado aos demais significados
tematicos, de forma permeavel, a singularidade relacionada aos bens de luxo de segunda méo
pode se materializar pelos significados em quaisquer dos significados associados a
sustentabilidade, nostalgia, realizacdo de bons negocios ou envolvimento com 0s riscos
(TURUNEN; LEIPAMAA-LESKINEN, 2015).
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Contudo, o estudo de Turunen e Leipamaaa-Leskinen (2015) revela que os bens de luxo
de segunda méao podem possuir significados mais profundos e relacionamentos mais intimos
com seus proprietarios do que produtos de luxo novos. As autoras apontam ainda trés
conclusdes tedricas. Primeiramente, a pesquisa constitui uma contribuicdo para os estudos sobre
o consumo de luxo, principalmente no ambito do marketing, que a principio, pressupde
tradicionalmente que os significados do luxo derivam da exclusividade proporcionada
principalmente pela experiéncia de servico. No entanto, a investigagdo demonstrou que a
experiéncia do luxo pode estar dissociada da experiéncia de servico exclusivo. Em segundo
lugar, o estudo demonstrou como a vida anterior dos bens envolve um conjunto de significados
nesse contexto especifico, no qual se destacam aqueles ligados a autenticidade, uma vez que o
consumidores tém consciéncia que sdo tomadores de riscos. Por ultimo, a investigacéo
demonstra alguns paralelos importantes com o consumo de luxo de segunda mé&o, como com as
motivacdes sustentaveis e também a forte conexdo emocional entre o bem de luxo de segunda
mMAao e seu proprietario, associadas ao luxo nostélgico e intermediada pela histéria anterior e a
histdria por tras do bem.

Embora seja uma contribuicdo relevante, a literatura prévia sobre o consumo de luxo de
segunda mao até agora € restrita a esses dois trabalhos. Nesse contexto, assim como indicadt
nos referidos estudos, a autenticidade € um problema significativo no mercado de vestuario de
luxo de segunda méo. Portanto, faz sentido, abrir uma discusséo envolvendo os conceitos de
autenticidade no contexto de consumo de vestuario de luxo de segunda méo, temética da

préoxima secao.

2.3.3Luxo e autenticidade no mercado de vestuario de segunda mao

O interesse dos consumidores por autenticidade ja existe ha séculos, embora tenha
chamado mais atencdo da academia s6 recentemente (GRAYSON; MARTINEC, 2004). Nos
altimos anos, as implicacbes da demanda por autenticidade para o marketing e mais
particularmente para as marcas, parecem ter se tornado mais salientes e suscitado o interesse d
pesquisadores da area (BEVERLAND, 2005, 2006; GRAYSON; MARTINEC, 2004;
KOVACS; CARROLL; LEHMAN, 2014; LEIGH; PETERS; SHELTON, 2006; MORHART
et al., 2015; NAPOLI et al., 2014), cujos estudos representam um esfor¢o para delimitar esse
conceito que, dado seu carater polissémico, é apreendido de variadas formas. Além disso,
frequentemente, o que é tido como auténtico possui efeito ideolégico ou arbitrario
(BEVERLAND, 2005). Morhart et al. (2015) observaram que as diferentes conceituacdes
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atuais podem ser aglutinadas em trés perspectivas: (1) objetivista, (2) construtivista e (3)
existencialista.

Na perspectiva objetivista, Morhart et al. (2015) afirmam que a autenticidade é
compreendida como a qualidade relativa a dimenséao fisica do objeto e, portanto, pode ser
atestada por especialistas, como acontece, por exemplo, com as obras de arte. Tal pérspectiva
convergente com a no¢ao de autenticidade indexical, de Grayson e Martinec (2004), em que a
percepcéao de atributos fisicos e informacdes verificaveis do objeto ou marca funcionam como
indices, fornecendo ao consumidor a possibilidade de distinguir o genuino das copias. J4 na
perspectiva construtivista, a autenticidade é percebida a partir das interpretacfes acerca do que
a realidade parece ser, construidas socialmente ou pessoalmente. Nessa perspectiva, &
autenticidade pode ser materializada em reproducdes do passado, alinhada ao que Grayson ¢
Martinec (2004) denominam de autenticidade iconica. A perspectiva existencial sugere que a
autenticidade esté vinculada a ideia de ser verdadeiro para si mesmo, portanto, consiste em
proporcionar uma experiéncia auténtica do individuo consigo mesmo, por meio da qual ele pode
revelar o seu verdadeiro eu, e/ou sentir que esta sendo verdadeiro consigo mesmo (MORHART
et al., 2015).

Convergindo com as perspectivas anteriores, porém com avangos mais significativos
sobre os aspectos sociais e culturais e a natureza da demanda por autenticidade, a viséo
antropolodgica de Spooner (2010), complementarmente, se alinha aos objetivos da presente
pesquisa. Para ele, o incremento da complexidade social é responsavel pelo aumento da
importancia da autenticidade na vida das pessoas, que buscam atender sua obsessdo po
distingdo por meio do consumo de materiais. Assim, os atributos materiais objetivos ndo séo
suficientes para determinar a autenticidade, pois além da legitimidade e sua relagdo com o valor
nominal, € necessario considerar conjuntamente a interpretacéo da legitimidade e o desejo das
pessoas por ela. Portanto, a autenticidade se configura como um mecanismo de discriminacao
cultural que se projeta sobre a materialidade dos bens, no entanto, traz implicacdes sobre as
pessoas (SPOONER, 2010).

A ampliacdo da complexidade social reduziu a capacidade coercitiva da ordem social,
tornando mais patente a necessidade de auto-expressao das pessoas. Entretanto, nesse contex
o individuo vivencia um processo dialético entre a necessidade de participar de algo mais
ordenado e seguro e a de expressar-se livremente. Com isso, 0os produtos séo utilizados para
negociar tanto o status social quanto a qualidade da pessoa, ou seja, como ela deveria ser
percebida e apreciada pelos outros. Que se reflete na crescente preocupagdo com a

autenticidade, devido a complexidade e instabilidade da sociedade em que vivemos. Por esses
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motivos, como assinala o autor, a autenticidade é a genuinidade elusiva, de definicdo
inadequada, culturalmente especifica e ordenada socialmente (SPOONER, 2010).

Nesse sentido, o carater simbdlico do luxo possui potencial significativo para conferir a
autenticidade desejada pelas pessoas. Conforme Dion e Arnould (2011), as marcas de luxo de
maior sucesso sao auraticas, como as obras de arte possuem uma aura de autenticidade, que né
pode ser reproduzida mecanicamente. Uma vez que a legitimidade ndo pode ser conquistada
por autocelebracdo, o poder de uma grife é construido pela alquimia social, ou seja, pela
mobilizacdo da energia simbdlica produzida pelos agentes do campo (BOURDIEU
DELSAUT, 2015). Para esse processo de legitimagdo no contexto atual, sdo mobilizados
agentes como o diretor artistico, as lojas embleméaticas de luxo, os jornalistas, os artistas co-
criadores, as celebridades, os clientes-chave e o consumidor mais amplo, que se apropria do
poder simbolico do luxo, principalmente pela aquisicdo de acessorios (DION; ARNOULD,
2011), e envolvidos numa busca por autenticidade e distincao. A presenca desse Ultimo agente
é importante, principalmente num contexto em que se fala em democratizagdo do luxo que,
segundo Kapferer (2014), se trata de uma democratizacdo do desejo pelo luxo ddtpsecos a
gue contribui para a sacralizacdo do mesmo, e encerra na producdo de marcas e luxos mais
auténticos e legitimos do que outros.

Apbs destacar neste capitulo questdes atinentes ao consumo, ao luxo e ao vestuario de
segunda mao, o préximo capitulo apresentara o posicionamento epistemoldgico e metodolégico

gue orientou a conducao da presente pesquisa.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo apresentados os aspectos metodoldgicos da presente pesquisa.
Primeiramente, sdo demarcados o paradigma epistemogipooposta metodoldgica que
consiste em eixos de orientacdo do trabalho de investigacdo, a seguir os procedimentos

metodologicos séo explicitados.

3.1 Posicionamento epistemoldgico e proposta metodoldgica

Como esta pesquisa qualitativa assume como objetivo a compreensdo de fenbmenos
humanos, no que tange ao universo do consumo de vestuario, adota-se o paradigma
interpretativo. Segundo Schwandt (2006), os defensores do interpretativismo apresentam desde
seu surgimento, no fim do século XIX e inicio do XX, uma dicotomia entre as especificidades
das ciéncias humanas e as ciéncias da natureza. Como afirma Schwandt (2006), a diferenca
elementar entre os objetos fisicos e a agdo humana é que a acdo humana é particularmente
significativa, e s6 pode ser apreendido a partir de um sistema de significados da qual ela
pertence. O paradigma interpretativo assume a impossibilidade de conhecimento neutro e
objetivo, tal como advogam os positivistas, pois, como afirma Schwandt (2006), o paradigma
interpretativo enfatiza que a “realidade” investigada ¢ sempre interpretada, pois ao fazer um
recorte do mundo “real”, ela € construida por cada pesquisador.

Nesse sentido, ao assumir nesta pesquisa uma perspectiva interpretativa, a hermenéutica
ou a arte da interpretagcdo como assim surgiu (CORETH, 1973 apud DE JESUS; PEIXOTO;
CUNHA, 1998) se firma como inspiracdo de tradicao filoséfica na antropologia interpretativa
de Geertz (DE JESUS; PEIXOTO; CUNHA, 1998). Dessa forma, o posicionamento
epistemoldgico da presente pesquisa se funda nesse arcabouco: interpretagivismo
hermenéutica, que orierdaorma de ver o mundo em “recorte” nesta pesquisa. Diante de tal
posicionamento epistemoldgico e adotando a antropologia como lente, o fenbmeno em analise
€ visto por meio de um caleidoscopio, sendo passivel, portanto, uma série de interpretagdes.
Com isso, assume-se ainda, a auséncia de neutralidade ndo s6 como premissa, mas como formi:
de poder interpretar esse universo.

Tendo assumido tais posicionamentos, e a Antropologia como lente de analise, cumpre
salientar que o empreendimento etnografico constitui uma inspiracdo para esta pAsquisa.
etnografia comecou a ganhar forga e legitimidade no campo académico a partir de uma ruptura
coma antropologia de gabinete. Essa primeira fase da antropologia consistia na descricdo de
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populacdes exoticas que residiam pelo mundo, por intelectuais que se baseavam em relatos
fornecidos por viajantes, missionarios e colonizadores sobre esses povos com guem O0S
antropologos da época néo tinham nenhum tipo de contato direto. A ruptura epistemolégica
parte principalmente do linguista polonés, Bronislaw Malinowski, que estabeleceu a identidade
da antropologia e sedimentou em seu método a observacdo participante como elemento
essencial. Tal ruptura ocorre com a sistematizacdo do método etnogréafico por Malinowski no
inicio do século XX (SILVA, 2000).

Na obra publicada originalmente em 1922, Argonautas do pacifico ocidental
Malinowski (1978) refuta sistematicamente a antropologia de gabinete, que segundo ele, esta
associada a coleta de informacdes de forma secundéaria e permeada de manipulacdes de
informantes tendenciosos e com pouco conhecimento de fato, sobre o modo de vida dos nativos.
Semelhantemente, Evans-Pritchard (1993) justifica a importancia da realizacdo da pesquisa de
campo nos estudos iniciados em 1930 sobre os Nuer na Africa Oriental, pela insuficiéncia e
falta de veracidade nos escritos dos viajantes sobre os mesmos.

Mediante este posicionamento, Malinowski (1978) considera ndo haver atalhos para a
pesquisa etnografica, como na antropologia de gabinete, afirmando que o principio mais
elementar da pesquisa etnografica € assegurar boas condi¢cbes de trabalho, que remete a na
recorrer a intermediarios para investigacao, o que exige, portanto, viver mesmo entre 0s nativos.
Nesse sentido, ao sistematizar a observacao participante junto ao método etnogréfico,
Malinowski (1978) prevé a intimidade total com o grupo pesquisado, em que o objetivo é
“apreender o ponto de vista dos nativos, seu relacionamento com a vida, sua visdo de mundo”

(p. 33-34). Entretanto, neste ponto, um mito langado por Malinowski precisa ser desfeito, o de
0 pesquisaddfse tornar nativo”. Como salienta Cavedon (2005), o pesquisador ndo se tornara

um nativo, pois participar das experiéncias dos nativos ndo quer dizer se transformar em um
deles, mas ser aceito no meio deles.

Com isso, além da mudanca em relacdo a coleta de dados, que passa a ocorrer no
ambiente natural dos pesquisados, a observacéo participante constitui uma mudanca de postura
do pesquisador frente aos observados, vistos até entdo, como simples objetos de pesquisa que
segundo Serva e Jaime Junior (1995), passam a ser sujeitos ativos no processo de intera¢ao con
0 pesquisador, numa relacéo face a face em um estudo. Eles afirmam ainda que nesse tipo de
técnica, a compreensédo do processo de construcdo social do grupo estudado exige a inversac
de status entre o pesquisador e 0 0s sujeitos da pesquisa. Para esses autores, 0 ponto de partic
€ esta inversao, onde o pesquisador € na verdade, o aprendiz, e 0 saber esta nos sujeitos di

grupo pesquisado, sendo entdo estes ultimos os mestres. Sob esse aspecto, a humildade
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considerada indispensavel para os autores, torrsmgortanto, condicdo sine-qua-non para

0 estabelecimento dessa relacdo, de modo a dotar o pesquisador da sensibilidade necesséria pat
“captar, em pleno jogo dos acontecimentos, aquilo que apesar de real ndo esta evidente”,
tornando-se ele mesmo o proprio instrumento de pesquisa.

Um outro movimento importante se da em torno do objeto de pesquisa qie era,
principio, o exdtico, 0s povos primitivos, e passa a ser, o familiar, as sociedades contplexas, a
pelo fato de as sociedades primitivas estarem escasseando. Essa mudanca de foco firmou esst
segundo espaco de aplicacdo do método, principalmente a partir de pesquisadores da Escola de
Chicago, que passaram a investigar o contexto urbano em grandes metropoles. Tal esforco
conduziu nova contribuicio ao método, agregando outras fontes documentais, como
documentos pessoais, e sistemghpalo trabalho de campo (BARROS, 2007).

Um dos classicos mais contemporaneos da Antropologia e da pesquisa etnégréafica
Geertz (1978), que ao considerar a cultura como teias de significados, remete a etnografia o
exercicio de umédescricdo dendapara a qual € necesséario um relato em profundidade da
cultura estudada, permitindo ao pesquisador apreender essas teias. Para Geertz (1989), a parti
de uma investigacdo microscépica, de um universo pequeno, por meio da observacéo
participante e entrevistas em profundidade, a etnografia pode revelar o que é singular e
subjetivo em torno de um conjunto de fendmenos sociais. Nesse sentido, o autor argumenta que
interpretacdes mais largas ou abstratas podem emergir da etnografia, porque 0s pequenos
aspectos da vida cotidiana, ao ser olhado tdo de perto e de forma tdo detalhada, sdo téo
importantes e podem revelar tanto os mecanismos da vida social quanto os grandes fenbmenos
politicos e econdmicos.

Caracteristicamente, o método etnografico exige uma postura relativizadora do
pesquisador, na qual posicionamentos etnocéntricos devem ser evitados (CAVEDON, 2005).
No entanto, assimomo viver com os “nativos” nao ¢ se tornar um deles e sim captar a logica
que subjaz as préticas, evitar posicionamentos etnocéntricos ndo consiste exatamente em ir a
campo desprovido totalmente de si, mas ter a sensibilidade de manter como afirma DaMatta
(1987),um “olhar distanciado”, em que a aproximagao e 0 distanciamento sdo necessarios para

transformar o ex6tico em familiar e o familiar em exético.

Assim, fazer etnografia significa ir a campo munido de uma sélida bagagem
tedrica, mas desprovido de qualquer preconceito, significa viver a realidade
da comunidade pesquisada, utilizando-se da técnica da observacdo
participante, implica estar com todos os sentidos a flor da pele (CAVEDON,
2005, p. 17).
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Portanto, o empreendimento do antrop6logo consiste no contato intenso e prolongado
com 0 grupo pesquisado no conteXnatural”. Nesse sentido, o trabalho de campo, na
perspectiva da observagdo participante, remete ao acompanhamento do cotidiano do grupo,
observando e entrevistando os informantes. As observacdes inseridas nas notas deocampo, n
diario de campo e as transcri¢des das entrevistas sao interpretadas, levando em consideracao
arcabouco tedrico envolvido na pesquisa para explicar os valores e a visdo de mundo do grupo.
Ao final, o trabalho etnografico tera se constituido numa “descri¢do densa” (GEERTZ, 1989),
gue nao se resume a uma descricdo detalhada. Como afirma Peirano (2014), uma boa etnografia
considera a comunicagao no contexto da situacao; transforma o que foi vivo e intenso no campo
em linguagem escrita que, dito de outra forma, seria a transformagao da experiéncia em texto;
e por fim, detecta a eficicia social das ac6es de forma analitica. Diante desses pressupostos,
autora advoga que o trabalho etnografico emerge como um estilo de escrita préprio de cada
empreendimento etnogréfico que permite a teorizacdo do que foi a acéo vivida.

Nesse sentido, 0 objetivo é descortinar os significados e simbolos culturais por detras
das acGes humanas, portanto, € imperativo explicar os comportamentos sociais. As observacdes
devem fazer parte de um sistema que tenha sentido e explique as logicas culturais inerentes aos
comportamentos humanos (BARROS, 2007).

Diante disso, o presente trabalho constitui um estudo de inspiracao etnografica, cujas
bases de orientacdo sdo os pressupostos de classicos como Malinowski (1978) e Geertz (1989),
mas levando em consideracdo as especificidades do nosso tempo, que contingenciam, por
exemplo, a permanéncia em campo. Mas, como lembra Cavedon (2014), o método etnografico
vai além da técnica da observacdo participante. Segundo ela, mais importante € que o
pesquisador tenha postupara compreender o universo do “outro”, de forma completa,
mergulhando na realidade do “outro”, assumindo uma postura aberta, no sentido de se envolver
de tal maneira que o desconstrua em relagcéo a proépria cultura, contando € claro, com o aporte

tedrico que lhe permita a analise sociocultural.

3.2 Procedimentos metodoldgicos

7

Nesta secdo é apresentado o percurso metodoldgico desta tese. Primeiramente s&o
delineados os aspectos éticos e cuidados inerentes a pesquisa com seres humanos que forar
adotados. Em seguida, uma secéo € dedicada a descricdo da estratégia e caracterizacao d

pesquisa. No terceiro topico, o0 método de coleta de dados é explicitado. No quarto, sdo

especificados os detalhes do desenvolvimento da pesquisa de campo nos ambientes fisicos de
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comercializacdo. O quinto tdpico trata das especificidades da pesquisa no ambiente online. Por
fim, as estratégias de andlise e interpretacdo dos dados sao descritas.

3.2.1Aspectos éticos

Como a pesquisa envolve a investigacdo de um fendmeno humano, antes de detalhar os
procedimentos metodoldgicos, o estudo proposto tem em vista a preservacdo dos principios
éticos. Assim, em obediéncia as resolucdes 466/2012 e 510/2016 do Conselho Nacional de
Saude, a presente pesquisa foi submetida a aprovacédo do Comité de Etica em Pesquisa corr
Seres Humanos da Universidade Federal de Vicosa, sob registro n°® 62099316.2.0000.5153.

Com a finalidade de preservar a identidade das pessoas e empreendimentos comerciais
participantes da pesquisa, ndo foram divulgados seus nomes reais. Em vez disso, foram

utilizados identificadores alfanumeéricos e, em alguns casos, os nomes foram ocultados.
3.2.2Estratégia e tipo da pesquisa

Para atingir os objetivos propostos, a pesquisa conta com um estudo de campo, langando
mao das lentes da Antropologia, huma abordagem interpretativista, tendo em vista a
compreensao da dindmica dos processos de reciclagem simbdlica dos significados dos bens de
vestuaio de luxo de segunda méo na sociedade. Para esse estudo a abordagem utilizada sera ¢
qualitativa, que conforme Richardson (1999) objetiva descrever a complexidade de problemas,
analisar interacdo entre variaveis e compreender e classificar fenbmenos vividos por grupos
sociais. Além disso, de acordo com Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa consiste
numa atividade situada, que posiciona o observador no mundo, um agregado de praticas
materiais e interpretativas que transportam o mundo para o universo das representacdes, dando-
lhe visibilidade, préaticas que envolvem, por exemplo, notas de campo, entrevistas, conversas,
fotografias, gravacdes e lembretes. Sinteticamente, Denzin e Lincoln (2006) explicam que na
pesquisa qualitativa os pesquisadores investigam as coisas nos ambientes naturais em que ela:
se desenvolvem, por isso, envolve uma abordagem denominada naturalistica, aléé disso,
interpretativa, pois busca compreender ou interpretar os fendmenos a partir dos significados
atribuidos pelas pessoas envolvidas nos mesmos. Como a presente pesquisa busca compreends
os significados sociais e culturais envolvidos no consumo de vestuario de luxo de segunda méo,
assim como os significados construidos ao longo desse fendmeno a abordagem qualitativa se

mostra mais adequada.
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A abordagem qualitativa, mais intima, mais de perto da vida do homem e suas
subjetividades permitirh compreend®s imponderaveis da vida social” (MALINOWSKI,
1978, p. 5). Segundo o autor, esses fendmenos, tais como a rotina de trabalho, os cuidados com
0 corpo, ndo podem ser apreendidos por perguntas, mas sim por observacao da realidade, pois
constituem parte do tecido da vida social, em que se misturam uma infinidade de fios de
significado.

Cada cultura possui seus proprios valores; as pessoas tém suas proprias
ambicdes, seguem a seus proprios impulsos, desejam diferentes formas de
felicidade. Em cada cultura encontramos instituicbes diferentes, nas quais o
homem busca seu préprio interesse vital; costumes diferentes através dos
quais ele satisfaz as suas aspiragfes; diferentes codigos de lei e moralidade
que premiam suas virtudes ou punem seus defeitos. Estudar as instituicdes,
costumes e codigos, ou estudar o comportamento e mentalidade do homem,
sem atingir os desejos e sentimentos subjetivos pelos quais ele vive, é, em
minha opinido, perder a maior recompensa que se possa esperar do estudo do
homem (MALINOWSKI, 1978, p. 34).

Mediante a natureza do fendbmeno investigado este estudo apresenta caracteristicas tanto
exploratérias como descritivas. Devido a existéncia de poucos estudos acumulados e
sistematizados sobre 0 consumo de vestuario de luxo de segunda mao, principalmente no Brasil,
a pesquisa pode ser classificada como exploratoria. Como esse campo de pesquisa ainda é
pouco explorado e no contexto brasileiro, constitui um estudo pioneiro, a pesquisa constitui um
esforgo inicial para esclarecimento deste fenGmeno. A pesquisa em sua natureza caracteriza-se
também como descritiva. Nesse sentido, a pesquisa objetiva descrever o fenbmeno do consumo
de vestuario de luxo de segunda méo e as construcdes e reconstrucdes de significados inerente:
a este consumo nas cidades de Belo Horizonte e Rio de Janeiro e no ambiente online, locais em

que este comércio tem se intensificado nos ultimos anos.

3.2.3Método de coleta de dados

A observacéo, me ser consideda como elemento indispensavel a realizacdo deste
estudo, pois determinados aspectos do comportamento humano ndo poderiam ser investigados
satisfatoriamente de outro modo que n&o seja por meio da observacdo (RICHARDSON, 2012),
portanto, esta foi o ponto de partida para esta pesquisa. Os primeiros contatos por observagao
direta permitiram construir os primeiros parametros da investigagdo do consumo de vestuario

de luxo de segunda mé&o nos Brechods e as interagBes entre consumidores e comerciantes. A
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observacéo possui também o intuito de captar dados cuja percepc¢ao por meio da intermediacéo
€ menos provavel.

Para captar as significacdes atinentes ao meio observado durante o trabalho de campo
dois recursos se mostraram imprescindiveis, como sugeriu Malinowski (1978). O primeiro diz
respeito as notas de campo. Essas foram realizadas durante os momentos de contato do
pesquisador com o campo, no kuaram dispostas informagdes relevantes para o
encaminhamento do trabalho de observacéo e estabelecimento de contatos futuros, assim comc
para ndo deixar escapar elementos da memoria que seriam Uteis a analise. O segundo é o diaric
de campo, utilizado sistematicamente para descrever as impressdes do pesquisador sobre as
experiéncias vivenciadas em campo e uma importante fonte para analise e interpretacdo do
fendbmeno investigado.

Como a literatura aponta que o consumo de bens de luxo de segunda mao por vendas
pessoais e pela internet tem se mostrado importante, ainda nessa fase da pesquisa, foi
empreendida investigagdo concomitante, visando rastrear o fendmeno estudado nesses meios
de comercializacdo. Embora pesquisas na internet possam levar as lojas virtuais, a observacéo
e contatos nos brechos fisicos foram o ponto de partida para investigar as vendas pessoais, que
podem se realizar por diferentes meios e grupos nas redes sociais. Nos canais de
comercializacao pela internet, a coleta de dddbfeita a partir das informacfes das lojas
virtuais e comentarios e diadlogos estabelecidos entre compradores e vendedores.

As entrevistas em profundidade consis@melemento essencial do trabalho de campo
As entrevistas sdo geralmente classifecsagin um continuum, na qual em uma extremidade
esta a entrevista estruturada e na outra a entrevista ndo-estruturada (SEIDMAN,1991). Ao longo
desse continuum se encontra a entrevista semiestruturadsaptada nesta pesquisa. Em sua
forma estruturada as perguntas sdo pré-estabelecidas e a entrevista € conduzida de maneire
padronizada e sistematica, oferecendo baixo nivel de flexibilidade tanto na forma de perguntar
como de responder, reivindicando um carater mais neutro do entrevistador (FONTANA; FREY
1994). De acordo com esses autores, ao contar com menor nivel de estruturagéo e rigidez, as
entrevistas semiestruturadas ou em profundidade, oferecem maior flexibilidade na investigacao
dando ao entrevistado a liberdade para definir como construir suas respostas e ao entrevistador
a possibilidade de realizar perguntas complementares. Nesse sentido, a entrevista
semiestruturada ou em profundidade nao limita o campo de investigacdo com imposi¢cao de
categorias aprioristicamente.

A tarefa de investigacao por entrevista em profundidade é mais complexa, pois, segundo

Seidman (1991), em parte, o significado é construido na interacdo pesquisador e pesquisado
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Somente se o entrevistador for consciente das possibilidades de tal interacdo ele serd capaz de
utilizar sua bagagem para minimizar distor¢es que podem ocorrer em funcdo da propria
interacdo, ou seja, o papel que exerce perante o entrevistado (SEIDMAN, 1991). Por esse
motivo, a preparacao tedrica, metodologica e técnica, além do conhecimento do contexto dos
pesquisados € tdo importante antes da entadaampo, da mesma forma que assinala
Cavedon (2005).

A partir da elaboracdo das categorias de analise baseadas na revisédo de literatura e na
primeiras informacdes provenientes da observacdo direta, os roteiros semiestruturados de
entrevistas (Apéndices A, B, C e Dram lapidados para a coleta de dados. Nestes
instrumentos, foram definidas questdes que permitiram aos entrevistados a exposicéo livre de
suas opinibes de modo que pudessem emergir informacdes para esclarecer o fenbmeno
pesquisado.

Na préxima sec¢édo séo explicitados os detalhes acerca do desenvolvimento do trabalho
de campo e suas implicacfes para a pesquisa.

3.2.40 trabalho de campo

O locus escolhido inicialmente para realizacdo da pesquisa de campo foi a cidade de
Belo Horizonte em Minas Gerais, que tem apresentado nos Ultimos anos aumento tanto na
quantidade quanto na variedade de estabelecimentos que comercializam vestuério de segunda
mao. Nesse contexto, os brechds tanto fisicos como virtuais, assumem propostas de
atendimento a publicos diversos que vao desde o segmento de luxo até o infantil. Apesar da
variedade e expanséo do setor na cidade de Belo Horizonte, as primeiras imersdes em campo
demonstraram limitagcBes do l6cus para o desenvolvimento da pesquisa, que precisou ser
estendido a cidade do Rio de Janeiro. Nesse sentido, na proxima secao sao expostos os detalhe

relativos a delimitacdo do I6cus da pesquisa, derivados do trabalho de campo.

3.2.4.1Delimitac&o do lécus da pesquisa

O trabalho de campo iniciou através de contatos iniciais e conversas informais com
consumidores, comerciantes e funcionarios dos brechés de Belo Horizonte. Nessa fase, o
objetivo foi realizar o reconhecimento basico do campo de pesquisa, obtendo informacdes sobre
o cotidiano do fenémeno investigado, portanto, ndo houve sistematizagdo formal, como a

utilizacdo de roteiros de entrevistas pré-definidos e compreendeu o periodo de janeiro a margo
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de 2017, com visitas mensais de dois dias cada. Os conhecimentos exploratorios dessa fase
contribuiram para definir a estratégia de participacdo no universo pesquisado e assegurar uma
boa entrada em campo e boas condi¢des de investigacao, para identificar possiveis informantes
e distinguir quem poderiam ser os infornegthave, permitir familiarizagdo muatua entre
pesquisador e o grupo pesquisado, além de fornecer os primeiros parametaobpamzacao

e a lapidagao dos roteiros de entrevistas.

Nas primeiras visitas a cidade de Belo Horizonte, constatei que a quantidade de lojas
fisicas que comercialipa vestuario de luxo de segunda méao da cidade € menor do que o
estimado, baseado em informagdes coletadas na internet. Para mapear previamente as lojas qu
iria visitar, pesquisei em blogs de moda e paginas de noticias na internet sobre o negdcio brech6
em Belo Horizonte. Apesar de haver a indicacdo de comercializacdo de pecesadalmhixo
em diversos brechds tradicionais da cidade, as visitas demonstraram que a disponibilidade
desses itens em tais ambientes era muito rara, consistindo, portanto, tdo somente num atrativo
discursivo. Em Belo Horizonte, foram visitadas dez lojas fisicas, dentre as quais, apenas duas
eram especializadas em vestuario de luxo.

Antes de visitar as primeiras lojas especializadas no segmento de luxo, fui informado
pela proprietaria de um dos brechés tradicionais, que uma das lojas que havia planejado visitar
ndo existia mais. Também informou sobre a abertura recente de outra loja do segmento, mas
nao soube dar detalhes. Assim, entre um contato e outro, constatei giaeaprisas trés
brechos de luxo na cidade de Belo Horizonte. Estive pessoalmente em dois deles, onde pude
observar a dinamica de atendimenta estrutura fisica, além dos produtos disponiveis. No
terceiro, que é mais afastado da regido central, tentei contato por diversas vezes, mas a
proprietaria foi esquiva. Mais tarde, descobri que essa loja passava por problemas
administrativos, o que justificou a recusa em me atender. Além disso, em apenas uma das lojas
em que fui recebido consegui firmar relacdes pertinentes a pesquisa. Na outra loja, a proprietaria
e outras pessoas que poderiam constituir o rol de informantes-chave e participantes @a pesquis
alegaram ndo possuir tempo para as entrevistas.

Outro fator importante que levou a pesquisa a tomar contornos diferentes daqueles
previstos foi o0 ambiente de privacidade observado nas lojas visitadas em Belo Horizonte, que
esta detalhado na secéo 4.2.1. Nos primeiros contatos com as lojas fisicas, antes de comentat
alguma coisa a respeito da pesquisa com as proprietarias das lojas, ficou evidente que o
ambiente é moldado para proporcionar privacidade aos consumidores. Portanto, esse foi o
primeiro indicio que me levou a pensar sobre a viabilidade de realizar uma observagéo

intensiva, empregando a técnica da observacgao participante. Ao comentar sobre a proposta de
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realizagdo da pesquisa por meio de observagdo mais intensiva, senti uma reagéo negativa da
proprietaria, conforme registrado no meu diario de campo, datado de 18/01/2017, conforme a
seqguir:

A proprietaria se mostrou muito disposta em contribuir com a
pesquisa e precisava conversar com a irma sobre isso. Porém, se mostrou
receosa em relacdo a observacao participante, pois como eu ja previa, poderia
criar constrangimento para as consumidoras. Ela argumentou que, como o
atendimento é muito personalizado, devido as caracteristicas da loja, as
consumidoras esperam certa discricdo. Outro agravante, apontado por ela é o
fato de um homem estar imerso num universo tipicamente feminino.
Mencionou ainda que, em determinado dia, seus pais estavam a esperando,
sentados num espaco da loja reservado ao descanso, proximo a vitrine, onde
se encontram duas poltronas, ela sentiu que as clientes que estavam na loja
estavam um pouco inibidas com a presenca deles.

Diante daquela conversa ja fui imaginando, ali mesmo, enquanto ela
falava sobre as suas preocupacdes relativas a minha presenca na loja diante
das clientes, meu pensamento percorria uma area nebulosa em minha mente.
Eu me sentia frustrado e angustiado, pois o caminho a tomar seria ir para o
Rio de Janeiro, o que me deixava assustado, porque era tudo que eu havia
tentado evitar até aquele momento, que ja parecia inevitavel, mas era o que a
conversa indicava. Entdo, pensei: é hora de lidar com os imponderaveis da
pesquisa, e nesse momento preciso ser racional. Entre os locais privilegiados
de investigagao desse fendmeno, o Rio de Janeiro, em termos logisticos, ainda
€ a escolha acessivel, pois Sdo Paulo, Porto Alegre e Brasilia, sdo opgdes
impossiveis de acessar mediante a limitag&o financeira para a realizagdo dess
pesquisa. Embora eu nunca tenha me sentido a vontade para viajar para o Rio
de Janeiro, principalmente nos ultimos dias, com inUmeras noticias sobre a
violéncia na cidade, € a opgdo que viabilizar4d a pesquisa. Ndo ha outro
caminho!

Com isso, além de ter de descartar a observacao participante como técnica de coleta de
dados, o que me fez optar pela observagédo nao participante, a capital carioca também passou &
fazer parte da unidade de analise a partir de marco de 2017, quando foi realizada a primeira
viagem para observacdes e contatos de campo na cidade. Na primeira viagem, estive em trés
bairros, visitando seis lojas, das quais apenas trés fazem parte do segmentt.d® fhaxtr
desses contatos, foi dado inicio, em abril de 2017, a segunda fase da pesquisa, ocasido em que
iniciei 0s contatos para agendar as entrevistas em profundidade.

Para a conducéao dessa fase, as conversas informais e notas de campo das visitas da fas
anterior foram imprescindiveis para obter a familiarizagdo com o campo. Entretanto, foi mais

imperativo no sentido de adquirir confianga dos participantes da pesquisa, tendo em vista que

170 segmento de luxo no mercado de segunda méo para pecas de vestwadeézado pela oferta de pecas de
marcas de luxo prestigiadas no cenario internacional e nacional. Entrataptesente pesquisa pe¢as que nao
possuem marcas auraticas (DION; ARNOULD, 2011), mas que possyawaléncia em valor simbolico sdo
consideradas luxuas Nesse sentido, uma peca vintage poderia ser admitida como de luxo,ida emedjue
apresenta caracteristicas distintivas do luxo, tais como as propostas no modelo conceitual deeGa018)o
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o fendbmeno em estudo é vivenciado por eles com um nivel de discricdo, que se traduz em
dificuldade de acesso aos mesmos. Por esse motivo, muitas pessoasasariateespondiam,
algumas delas se comprometeram a colaborar com a pesquisa e mudaram de ideia
posteriormente. Outras, chegaram a agendar horario para a realizacdo da entrevista e
desmarcaram, uma delas quando eu estava no meio da viagem, outra depois que eu ja havia
chegado na cidade. Contudo, nessa fase de contatos e realizacao de entrevistas, que se estend:s
de abril a junho de 2017, foram realizadas sete entrevistas.

Na proxima secéo sao especificadas a unidade de andlise e 0s sujeitos da pesquisa.

3.2.4.2Unidade de analise e sujeitos da pesquisa

A unidade de andlise foi constituida por proprietarias e consumidoras de vestuério de
luxo de segunda méo, além de fornecedoras desses produtos para o0 mercado de segunda mac
A variedade de participantes foi admitida com o objetivo de realizar a triangulacdo de dados
por fontes. Mas aqui, esse processo é apreendido ndo apenas como mecanismo de validacao
mas como meio de apreender mais apropriadamente a natureza ambigua e multifacetada que €
objeto de estudo. Nesse sentido, essa escolha ndo tem a ver com a obsessao fantasiosa d
paradigma quantitativo com relacéo a neutralidade. Pois, como argumentam Oliveira e Piccinini
(2009, p. 93) “a compreensido da validade na pesquisa qualitativa sempre estard vinculada a
visdo de mundo e a postura cientifica do pesquisador”. Com isso, as escolhas estratégicas para
essa pesquisa, superam como indica Godoy (2005), a condicdo meramente técnica e objetiva
da atividade, envolvendo as subjetividades do pesquisador, de seus pesquisados e de seus pare
num empreendimento reflexivo.

As participantes entrevistadas foram escolhidas, a principio, a partir da identificacao de
informantes potencialmente significativos durante as conversas informais e observagao direta.
Apobs os primeiros contatos com esses informantes, foi utilizada a técnica conhecitihaamo
de nevé que, segundo Malhotra (2011), consiste em selecionar aleatoriamente ou por
conveniéncia sujeitos, que poderao identificar e indicar outras pessoas pertencentes ao grupo
alvo da pesquisa e com caracteristicas semelhantes. De acordo com o referido autor, essa técnic:
€ conveniente ao estudar caracteristicas relativamente dificeis de identificar na populagdo sem
referéncias. Nesse sentido, os primeiros contatos nos brechds e as atividades de observacac
ensejaram 0 encontro com outros estabelecimentos e canais de comercializagdo, bem como com

0S sujeitos a serem inquiridos.



66

Em funcéo da abordagem metodoldgica da presente pesquisa, o nimero de informantes
a serem entrevistados nao foi fixado a priori. Para tal delimitacdo, foi adotado o principio da
“saturacdo” (GLASER; STRAUSS, 1967). De acordo com esses autores, a “saturagao” ¢
atingida, quando o conhecimento adicional de um novo informante € minimo, indicando que a
coleta de dados deve ser concluida. Ou seja, ao observar que as informagfes adicionais dos
informantes se repetem e ndo emergem dados novos em relacdo ao que é investigado, as
entrevistas devem ser encerradas.

As entrevistas foram realizadas entre janeiro de 2017 e novembro de 2018. Foram
realizadas ao todo treze entrevistas envolvendo quatorze mulheres de Belo Horizonte e do Rio
de Janeiro. Das quatro entrevistas com proprietarias de brechos de luxo, sendo dois deles fisico
e dois virtuais. Em uma das entrevistas com as proprietarias de brechds fisicos, as duas socias
da loja exigiram participar da entrevista juntas, portanto, ha contribuicdes das duas para a
pesquisa, mas para efeito de contabilizacao, foi considerada apenas uma entrevista e as falas d¢
cada uma das sécias foram identificadas respectivamente como P01.1 e P01.2. Além das quatro
entrevistas com proprietarias, foram entrevistadas seis consumidoras de vestuario de luxo de
segunda mao e trés fornecedoras de pecas para o mercado de segunda méao.

O QUADRO 1 resume as principais caracteristicas das cinco proprietarias de brechos
de luxo entrevistadas para a presente pesdiia.dos quadros 1, 2 e 3 foram definidos de
acordo com a ordem cronolégica das entrevistas.

Quadro 1- Descri¢do das proprietarias de brech6s de luxo entrevistadas
ID Cidade Descricao da entrevistada
P01.1| Belo Horizonte| E natural de Belo Horizonte. Sua Gnica ocupacdo na ocasiéo da pesquisa era |
as atividades do brechd de luxo, que possui um ano e meio de existémc
sociedade com uma outra pessoa. Mora com a mae em Belo Horizonte. Gaor,
ensino médio e ndo estuda. Tem 33 anos de idade. Considera pertences
média. E solteira e gosta de ficar em casa.
P01.2| Belo Horizonte| Nasceu em Belo Horizonte. Divide a responsabilidade de conduzir o breché ¢
do qual é s6cia. Mora com a mde em Belo Horizonte. Possui 29 anos ¢
arquitetura. Solteira. Considera pertencer a classe média baixa. Gosta muito
COm 0S amigos e ir ao cinema.
P02 | Belo Horizonte| Nascida em Belo Horizonte, onde mora. Nunca trabalhou antes de colocar o
virtual de luxo h&d um ano e meio. Possui 32 anos de idade. Fez mesteaderior.
Considera pertencer a classe alta. Gosta de viajar, ir para a fazenda, e adera
Morou durante cinco anos no exterior e costuma viajar duas vezes pararfora
do pais. Fala francés, inglés e espanhol.
P03 | Belo Horizonte| E natural de Belo Horizonte. Mora em Nova Lima. Tem 22 anos. Estuda Dire]
proprietaria de um brechd virtual de luxo que possui um ano de exis@ocgdera
pertencer a classe média. E solteira e gosta muito de ler por diverséo, adsra
ir a restaurantes. Fez intercambio no exterior, fala inglés e um pouco de espg
P04 | Rio de Janeiro| Nasceu em Belém do Para. E socia de um breché de luxo que ja piisaeianos
de existéncia. Durante sua vida laboral sé trabalhou no ramo de modanai
Gavea. Tem 62 anos. Fez faculdade de moda nos EUA. E divorciada ieupussy
filha. Se considera pertencente a classe média alta. Gosta de ficar em casa €
familia. Fala inglés e um pouco de espanhol.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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O QUADRO 2 resume as principais caracteristicas das consumidoras de vestuério de

luxo de segunda mao entrevistadas para a presente pesquisa.

Quadro 2- Descri¢do das consumidoras de vestuario de luxo de segunda méo entrevistadas
ID Cidade Descricao da entrevistada

CO01 | Belo Horizonte | E natural de Conselheiro Lafaiete. Atua como dentista em consultério pidpria
em Belo Horizonte. Possui 32 anos de idade. Estd terminando o mestra
ortodontia. E casada e tem trés filhas. Considera pertencer a classe alta, co|
acima de sete mil reais. Gosta de ficar em casa e de viajar. Viaja com freqaém
0 exterior a passeio. Fala inglés e um pouco de espanhol.

C02 | Belo Horizonte | Nascida em Belo Horizonte, é moradora de Nova Lima. E fisioterapeuta e t
anos de idade. Atualmente esta cursando a sua segunda especializacéo. Eadi
N&o possui filhos. Se posiciona como membro da classe média e posawaienal
de sete mil reais. Pratica natacao ha varios anos e gosta de viajar. Fez interoé
exterior e costuma viajar para fora do Brasil a passeio. Fala inglés e italiano.
C03 | Rio de Janeiro | Nasceu no Rio de Janeiro. E editora de moda e estilo. Possui moradia e
Janeiro e em Sao Paulo. Tem 60 anos de idade. MBA e doutorado. Quasau
faculdadesE dvorciada. Se considera pertencente a classe média alta. N&o re¢
nivel de renda. J& morou no exterior. Gosta de viajar, ler, ir ao cinemabed&atr
de jantar fora com os amigos. Fala inglés, francés, um pouco de @spassta
aprendendo &rabe.

C04 | Belo Horizonte | E natural e moradora de Belo Horizonte. Servidora publica. Tem 35 anaslde
Cursou pés-graduacéo. E casada e possui duas filhas. Considereepértelasse
média e possui renda familiar em torno de quarenta mil reais. Gosta de &
fazenda da familia e de viajar. J& morou no exterior e fala inglés.

CO5 | Belo Horizonte | Nasceu em Belo Horizonte, onde também possui resid@aaaecutiva de um;
empresa de grande porte. Possui 54 anos de idade. Tem formagi@elesuperior.
E casada, sem filhos. A sua renda familiar esta acima de quarenta mih@&m fia
renda, considera pertencer a classe A. Gosta de estar em sua casa de canguo
e cuidar das plantas. Sua experiéncia no exterior consiste em viagens a pas
trabalho.

CO06 | Rio de Janeiro | Natural de CampinasE Personal Organizer e instrutora de comportamen
educacao. E divorciada e possui dois filhos. Completou 71 anos deSdadenda
é de oito mil reais. N&o considera pertencer a uma classe social especifig
segundo a mesma, ela transita em todas elas. Faz natagdo e sempre viajou
mundo inteiro. Além de portugués, fala inglés, francés e um poucoalehesp
Fonte: Elaborado pelo autor.

O QUADRO 3 resume as principais caracteristicas das trés fornecedoras de artigos de

vestuario de luxo para os brechés entrevistadas para a presente pesquisa.

Quadro 3- Descricao das fornecedoras de pecas de vestuario de luxo para o mercado de

segunda méao entrevistadas
Continua...

ID Cidade Descricdo da entrevistada

FO1 | Belo Horizonte | Nasceu em uma cidade do interior mineiro. Fez o magistério e foi profegs|
acionista de uma grande empresa. Mora em Belo Horizonte. Tem 71 anosed:
E viliva e possui trés filhos. Rejeita a ideia de enquadramento em uma Gnicg
social, pois convive com todo mundo. Possui renda acima de dezaisilGosta d¢
musica e possui experiéncias no exterior a passeio. Viaja de trés a quatro v
exterior por ano.
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Quadro 3- Descricéo das fornecedoras de pecas de vestuario de luxo para o mercado de

segunda méao entrevistadas
Concluséo

ID Cidade Descricdo da entrevistada

FO2 | Belo Horizonte | E natural de Belo Horizonte, onde também possui residéncia. E dentista.4®o
anos de idade. E casada e tem uma filha. Seu nivel de renda est4 actaarde]
reais e considera ser de uma classe privilegiada. Gosta de ficar em casa, eq
correr. Possui experiéncia no exterior a passeio e fala inglés.

FO3 | Belo Horizonte | Nasceu e reside em Belo Horizonte. E administradora. Possui 42 anos dg
Concluiu o ensino superior. E casada e tem trés filhos. A remiléfaé a partir de
dez mil. Considera pertencer a classe A, entretanto, ndo concorda com es gal
estratificacdo social definidas com base em renda. E eclética no que ta
consumo de lazer, gosta de clube, cinema, costuma sair pra restauratéede
ficar em casa com a familia, encontrar os amigos, ir ao teatro e &m. shem
experiéncia no exterior a passeio e fala inglés.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Todas as entrevistas foram gravadas em audio com as permissdes por escrito expressas
nos Termos de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) apresentados nos apéndices E, F e
G. As entrevistas variaram de vinte e cinco minutos e trinta e oito segundos (00:25:38) a uma
hora e vinte oito minutos e quarenta e dois segundos (01:28:42) de gravacéo, totalizando oito
horas, quarenta e cinco minutos e dezesseis segundos de audio, com duracdo média de quarent
minutos e vinte e quatro segundos (00:40:24). Posteriormente, as entrevistas foram transcritas
para a realizacdo da analise e interpretacdo. Nesse procedimento foi gerado uah mater

contendo 185 péaginas de texto em espacamento simples.

3.2.5A pesquisa no ambiente online

Considerando a importancia da comercializacdo desse setor pela internet, se mostrou
relevante a investigacao de tais meios, que podem se apresentar tanto como lojas virtuais, como
grupos de troca e comercializacdo em redes sociais. Além disso, como a questdo da
autenticidade é um fendmeno mais acentuado no mercado online, esse ambiente se torna
relevante para a pesquisa sobre tal aspecto. Especificamente nesse ambiente, optei por nac
restringir o I6cus de pesquisa as cidades investigadas em campo fisicarfisntks ter acesso
a um contexto mais amplo e a atores mais significativos.

Para realizagdo dessa etapa da pesquisa, a partir de fontes documentais, levando em
contaum dos objetivos especificos estabelecidos para o presente estudo que foi analisar como
a autenticidade é representada em praticas discursivas do campo de consumo de vestuario de
luxo de segunda mé&o no ambiente online brasileiro, foi realizado um levantamento de dados
secundéarios, coletados no ambiente online. Esses dados foram analisados e discutidos na seca

4.1 deste trabalho.
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A coleta de dados secundarios foi realizada entre janeiro e julho de 2017 em cinco lojas
online do mercado brasileiro de vestuario de luxo de segunda mao. Tais dados consistiram de
descricfes institucionais, anuncios, postagens e conversas entre vendedores e consumidores
Ao todo, foram registrados 1.750 anuncios e postagens, além de 179 paginas de texto e imagens,
relativas as descricfes institucionais das lojas e conversas e interagcbes de consumidores e
vendedores.

Para a escolha das lojas, consideramos primeiramente o critério de popularidade e
abrangéncia das mesmas no mercado de segunda mao e especialmente no segmento de luxo.
partir de buscas por lojas virtuais de vestuario de luxo de segunda mao na internet em paginas
de noticias e blogs de moda e do acompanhamento de comentéarios de consumidoras no mesmc
ambiente, identificamos e selecionamos trés lojas mantidas em web sites mais referenciados,
podendo, portanto, ser consideradas as mais expressivas nesse segmento.

Considerando a representatividade do comércio de vestuario de luxo de segunda mao
nas redes sociais, realizamos buscas e exploramos lojas virtuais no Facebook e Instagram.
Contudo, evidenciamos que as atividades no Facebook de muitas lojas, quando existiam, eram,
descontinuadas ou inexpressivas em relacao ao Instagram. Portanto, para confirmar a inclinacao
das lojas a atuacédo no Instagram em detrimento de outras redes sociais, entramos em contatc
com proprietarias de cinco lojas virtuais, que admitiram a preferéncia ou atuacdo exclusiva no
Instagram e informaram que o0 mesmo acontece com suas clientes e concorrentes. Diante da
constatacdo que o Instagram é a rede social preferida para a comercializacdo de vestuario de
luxo de segunda méao no Brasil, foram selecionadas duas lojas nessa plataforma a partir do
critério de acessibilidade e conveniéncia. Com isso, o corpus da pesquisa foi formado pelas
lojas que compdem o QUADRO 4.

Quadro 4- Descricdo das lojas virtuais

Loja Transacdes Plataforma  Produtos/Marcas Faixa de precos (R$)
L1 BtoC e CtoC Web site Diversos* 56,00- 23.650,00

L2 BtoC Web site Marcas de luxo nacionais e internacion 59,00- 17.100,00

L3 BtoC Web site Marcas de luxo nacionais e internacion 435,00- 28.265,00
L4 BtoC Instagram Marcas de luxo nacionais e internacion 180,00- 18.800,00
L5 BtoC Instagram Marcas de luxo nacionais e internacion Sob consulta

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como na L1 podem ser comercializadas uma variedade de marcas e produtos de géneros
gue vao do vestuario a eletrodomeésticos e automaoveis, mas ainda assim, consiste em ambiente

significativo para o contexto estudado, foi necessaria uma etapa adicional. Nessa etapa, foi
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realizado o levantamento dos dados nas demais lojas para verificar as marcas com maior
presenca. Diante das informacdes dessa etapa, foi estabelecido o filtro de pesquisa por marca
para coleta dos dados na L1. As marcas do ranking elaborado na etapa anterior, que ndo eram
encontradas na L1, foram substituidas pelas subsequentes. Portanto, nessa loja, a coleta dos
dados restringiu-se as marcas: Chanel, Prada, Gucci, Louis Vuitton, Dolce & Gabbana, Fendi

e Givenchy.

3.2.6Estratégias de andlise e interpretacdo dos dados

A analise dos resultados a partir dos dados do diario de campo, das entrevistas que foram
gravadas em audio e transcritas, e das notas de campo, foi empreendida em conjunto, para
permitir a confrontagdo de dados. Tal procedimento foi desenvolvido com a finalidade de
realizar a triangulacédo de dados, que conforme Gaskel e Bauer (2005), constitui uma maneira
de reunir diferentes métodos e perspectivas com o objetivo de aumentar a consisténcia, o escopo
e a profundidade da pesquisa. Denzin (1978) considera haver quatro tipos de triangulag&o: por
fontes, pesquisadores, teorias e métodos. A triangulacdo de dados nesta pesejusspastd
de diferentes fontes: (diario de campo, notas de campo e entrevistas), atores (consumidores de
vestuario de luxo de segunda mao, proprietarias de lojas de vestuario de luxo de segunda méo
efornecedoras de vestuario de luxo de segunda mao), locais (Belo Horizonte e Rio de Janeiro)
e ambientes (fisico e virtual).

A estratégia de andlise e interpretacdo dos dados provenientes das expressdes orais dos
sujeitos da pesquisa e textos extraidos da coleta de dados secundarios em lojas virtuais se
fundamentou na Analise de Discurso. Dentre as diversas vertentes existentes, a alternativa
escolhida, especialmente em funcao pela forma de abordagem ao carater social dos textos, foi
a vertente britanica dos estudos discursivos criticos, denominada Andlise de Discurso Critica
(ADC), proposta por Fairclough (2001). Sob essa abordagem a linguagem nao consiste
puramente em atividade individual ou reflexo de variaveis situacionais, mas € entendida como
uma forma de pratica social. A linguagem, portanto, € um elemento da vida social que define
certas possibilidades e potenciais, e exclui outras (FAIRCLOUGH, .20883e contexto, 0s
textos ndo sdo simplesmente os efeitos potenciais definidos pelas linguas, pois o @iscurso
socialmente constitutivo. Em sua relacdo dialética com a estrutura social, constitui-se como
pratica e agéncia das pessoas sobre o mundo e outras pessoas, construindo e constituindo ¢
mundo em significado, além de representa-lo. Essa proposta dirige principal atencéo as relacdes

entre linguagem e outros elementos e nuances da vida social (FAIRCLOUGH, 2003). Portanto,
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“sua abordagem para a andlise linguistica dos textos estd sempre orientada para o carater social
dos textos” (p. 5).

Sob essa perspectiva, o discurso se efetiva em momentos fluidos, ou interiorizam, de
forma continua em outros instantes da descontinuidade historica, portanto, é sujeito a mudanca
(CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH, 1999). Segundo Gomes (2013, p. 178), “quer dizer que
ndo existe um discurso, mas instantes dialéticos indeterminados no tempo e espaco, que se
articulam e se movimentam, em maei®scilagdes entre continuidades e rupturas”. Para a
autora, os estudos discursivos criticos ndo se interessam apenas pelo nivel semiético, mas por
aspectos mais profundos da realidade, ou seja, pelo fluxo das praticas sociais, a conexao entre
estrutura e agéncia.

Conforme aponta Fairclough (2003), o interessante desta perspectiva é que ela parte do
principio que as praticas sociais ndo articulam sé o discurso, mas 0s elementos: acao e interacao;
relacdes sociais; pessoas com suas crencgas, atitudes, historias, etc; o mundo material; além dc
discurso. O autor considera que as pessoas fazem coisas nos eventos sociais por meio de
processos de significacdo que ele denomina meaning-making. Esses processos possuem trés
tipos principais de sentidos, ou significados: o acional, em que as pessoas agem e interagem
com outras; o representacional, no qual as pessoas representam coisas, eventos e pessoas; e
identificacional, no qual as pessoas identificam e julgam, nas rela¢des consigo raésces,

e 0 sujeito moral.

Os textos estdo cada vez mais presentes como mediadores da vida social, e cada vez
mais destacadamente, em campos como a politica, economia e a cultura (CHOULIARAKI;
FAIRCLOUGH, 1999). Diante disso, uma vez que se acredita que 0s textos possuem
“consequéncias e efeitos sociais, politicos, cognitivos, moral e material”, torna-se imperativo,
compreender esses efeitos dos textos na vida social, para que possamos problematizar questde

morais e politicas nas sociedades contemporaneas e especialmente sobre o “novo capitalismo”*®

(FAIRCLOUGH, 2003, p. 14).

Para Fairclough (2001, p. 93), “a constituigdo discursiva da sociedade ndo emana de um
livre jogo de ideias nas cabecas das pessoas, mas de uma pratica social que esté firmemente
enraizada em estruturas sociais materiais, concretas, oriertapaia-elas”. Nesse sentido,

sua proposta baseada principalmente no conceito de hegemonia de Gramsci, permite uma

18 Termo adotado por Fairclough, para se referir a mais recente de umas@rtidahcas histéricas pela qual a
sociedade capitalista passou nos ultimos tempos. Compreende, portardibetmativa as mudancgas identificadas
como globalizacéo, pés-modernidade, modernidade tardia, sociedade da ifprecagomia do conhecimento,
cultura do consumo, etc (FAIRCLOUGH, 2003).
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investigacdo proficua sobre as dimensBes politicas e ideoldgica da pratica discursiva
(FAIRCLOUGH, 2001). Com isso, a abordagem se mostra adequada a andlise dos processos
inerentes aos discursos atinentes ao consumo de vestuario de luxo de segunda mé&o, como
elemento social, intimamente ligado ao elemento linguistico e potencialmente investidos,
politica e ideologicamente.

A escolha do método se justifica por permitir interlocu¢cdes com os estudos do consumo
que se orientam pela perspectiva sociocultural (PINTO; FREITAS, 2017). A ADC
faircloughiana pode oferecer uma lente proficua para analise do consumo nessa perspectiva,
uma vez que a mestfiacupa-se de efeitos ideoldgicos que sentidos de textos, como instancias
de discurso, possam ter sobre relagcdes soaidiss, interagdes, pessoas ¢ mundo material”
(RAMALHO; RESENDE, 2011).

Para alcancar os objetivos propostos neste trabalho foi adotado o modelo tridimensional
de Fairclough (2001). O modelo representado na FIG. 2 que € composto por trés dimensdes:
texto, pratica discursiva e pratica social, aglutina trés tradicdes analiticas: a analise textual e

linguistica; a microssocioldgica; e a macrossocioldgica.

Figura 2— Modelo tridimensional do discurso

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA
(Produgiio, Distribuigiio e Consumo)

PRATICASOCIAL

Fonte: Fairclough (2001).

Fairclough (2001) propde um quadro analitico com o proposito de organizar a analise
do discurso nas trés dimensodes, elegendo um conjunto de categorias analiticas para cada ume
delas. Na dimensé&o textual, ou texto, a andlise dos textos, orais ou escritos, é denominada
descricéo e suas categorias sdo: vocabulario, gramatica, coesao e estrutura textual. Na segund:
dimenséao, da pratica discursiva, sdo admitidas as categorias: producao, distribuicdo, consumo,
contexto, forca, coeréncia e intertextualidade. Na Ultima, a dimensdo da pratica social, as
categorias sdo: ideologia, sentidos, pressuposi¢cdes, metaforas, hegemonia, orientacdes

econdmicas, politicas, culturais e ideoldgicas.
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Para fins de analise e interpretacdo dos dados, as categorias de andlise linguistico-
discursiva apresentadas no QUADRO 4 se mostraram pertinentes:

Quadro 5- Categorias de andlise linguistico-discursivas utilizadas
Dimensdes Categorias Objetivos

Compreender os aspectos subjacentes as escolhas temat

Textual Tema ordenamento da construcéo textrdIRCLOUGH, 2001).

. Analisar como nuances do consumo de vestuario de lux

Sistema de ~ ~ L :
Textual transitividade segunda mao sdo significadas a partir dos eleme
constitutivos das oragdeSUZER, CABRAL, 2010)

Identificar e analisar quais e como outras vozes e texto

Pratica discursiva | Intertextualidade incorporadas ou excluidas do text&RCLOUGH, 2001)

Interdiscursividad| Verificar quais e como os discursos sdo articulados nos t

e (FAIRCLOUGH, 2001)

Analisar como posi¢6es valorativas, determinadas socialm

sdo adotadas pelos atores pesquisadoaracterizandd

B _ Sistema de afiliacbes ou afasta_mento de grupos de interesse associa

Prética social S contexto de comunicagdo (MARTIN; WHITE, 2005; WHIT]
avaliatividade . . .

2004) no qual os atores negociam as suas identidades e ag
sobre o consumo nos brechdés de luxo, a categorizag
autenticidade das pecas.

Investigar as operagfes ideoldgicas nas falas dos entrevis
(FAIRCLOUGH, 2001)
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Fairclough (2001); Euzabral (2010); Martin e White (2005) e White (2004).

Pratica discursiva

Prética social Ideologia
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo possui como objetivo apresentar os resultados e as discussfessacerca do
significados relacionados ao consumo de vestuario de luxo de segunda mao. Para tanto, o
capitulo é dividido em duas secdes. Na primeira, sédo discutidos os dados secundarios obtidos
no contexto de consumo online, tendo em vista investigar como o construto autenticidade é
apreendido e construido no mercado de segunda méo. Na segunda, sdo discutidos os dados

relativos a pesquisa de campo.

4.1 Construcdo da autenticidade no mercado de vestuario de luxo de segunda méao online

No cenario em estudo, além da autenticidade objetiva, relacionada a dicotomia
falsificado e auténtico, ganha vulto uma construcao interpretativa da autenticidade, baseada em
atributos e dimensdes relativas a marca, como origem, disponibilidade e qualidade, que fazem
com que algumas delas sejam percebidas como mais auténticas do que outras (SIHVONEN;
TURUNEN, 2016). Semelhantemente, a democratiza¢éo do luxo a partir de marcas secundarias
e mais acessiveis (KAPFERER; LAURENT, 2016) sugere uma categorizacdo de marcas de
luxo. Portanto, como a necessidade de marcas deriva da essencialidade do luxo como marcador
social (BOURDIEU; DELSAUT, 2015; KAPFERER; BASTIEN, 2009), a construcado da
autenticidade no mercado online de vestuario de luxo de segunda mao torna-se um mecanismo
importante de materializacéo e expresséo do luxo, bem como da pretenséo a mobilidade social.
Assim, para da pesquisa, a autenticidade é apreendida como um mecanismo de discriminacao
cultural que se projeta sobre a materialidade dos éd¢raz implicacbes sobre as pessoas
(SPOONER, 2010).

Diante disso, nesta se¢cdo sdo apresentadas as analises sobre como a autenticidade ¢
construida no mercado online de vestuario de luxo de segunda mao no contexto brasileiro. Para
isso, além desta introducgéo, a se¢ao foi organizada em dois topicos para apresentar os resultado:
da pesquisa empirica. Primeiramente, sédo discutidas as formas pelas quais as lojas articulam
suas posicdes no mercado de vestuario de luxo de segunda méao, um antecedente importante
para a construcédo da autenticidade. E, por fim, sdo apresentadas as discussodes relativas ao:

mecanismos de construcdo da autenticidade no campo em estudo.
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4.1.1 Entre o estigma e a legitimidade: tensdes contextuais e as negociacdes de

posicionamento das lojas no mercado online de vestuério de luxo de segunda méao

As praticas discursivas das lojas de vestuario de luxo de segunda mao buscam distancia-
las da imagem dos brechds tradicionais. Até mesmo a aparente aproximacao interdiscursiva por
meio dos valores interconectados “consumo consciente” e “sustentabilidade”, muito presentes
nos discursos de promocdo do consumo em brechds tradicionais, emergem nesse contexto de
forma ambigua, como apelos de uma das lojas para encorajar o consumo do luxo de segunda
mao:

A plataforma conta com o maior acervo online de produtos de luxo originais
seminovos, mostra a importdncia do consumo consciente para uman&isa

sustentavel e, também, reforca a importancia de abrir mdo de iten&as@o mais
usados para dar espaco a novas pecas (L2).

Embora o apelo discursivo possa parecer paradoxal, pelo duplo incentivo, “consumo
consciente” e consumo de “novas pegas”, ¢ pelo fato de o discurso do consumo consciente nao
ser parte reconhecidamente marcada no universo do luxo, possui sentido pratico para o campo
em questdo. Porque, além do discurso da ordem da sustentabilidade constituir um dos apelos
mais recorrentes no mercado de segunda mao tradicional e principalmente de seus
consumidores e entusiastas mais engajados com a causa ambiental, contribui para o argumentc
posterior, que encoraja o desapego de bens e sustenta o0 mercado de vestuario de segunda ma
com o fornecimento de pecas. Portanto, a relacdo interdiscursiva revela uma pratica
potencialmente ideolbgica, pois, ao incentivar o desapego e 0 consumo consciente, tenta
canalizar a circulacdo de pecas por meio do desejo de consumo, sustentado por diferentes
sentidos. No entanto, a aproximacgao entre as praticas discursivas dos segmentos tradicional e
de luxo limitam-se ao interdiscurso da sustentabilidade e consumo consciente.

Ao analisar as descricdes e propostas institucionais das lojas, evidenciamos que o termo
“brech6” ¢ frequentemente evitado, sendo indicado apenas na L5, que ¢ identificada como
“Breché de Luxo”, seguida da designagdo em inglés, “Thrift & Consignment Storé A L2, por
sua vez, busca uma aura internacional utilizando a designacdo Authentic Second Hand Luxury
abaixo de seu nome. Considerando a valorizagdo da cultura norte-americana e europeia no
Brasil, como indica Hedegard (2015), e o potencial das escolhas lexicais para representar 0os
gostos de elite e o luxo em um contexto de menor tradicdo nesse ambito, essas designacoes dac
indicios da demanda de legitimacdo dessas lojas, buscando fixar suas imagens junto a um

universo prestigiado, de luxo, e ao mesmo tempo se afastarem de avaliacdes negativas
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L9

proporcionadas pelo termo estigmatizado “brechd”. Complementarmente, as designagdes em
portugués reforcam essa nogéao ao evidenciar o esfor¢co de distanciamento e recusa do termo
“brechd” ao se identificarem como “plataforma onling”, “site” ou “aplicativo”.

Nesse sentido, as escolhas lexicais utilizadas para posicionar a oferta de produtos
também revelam uma conjuntura de reivindicacao de legitimidade junto ao universo do luxo e
distanciamento dos brechds tradicionais. Os excertos a seguir expressam o0s significados
identificacionais e relacionais elaborados nesse contexto, onde 0s recursos |éxico-gramaticais

sdo destacados em italico:

[A loja] é uma plataforma online que oferece artigos auténticos de luxo semino

[..](L2).
ORIGINAIS'® novose semi-novos (L4).

Artigos de luxo AUTENTICOS, nacionais e importados, nassminovos (L5).

Com excecdo da L1, que ndo é especialista no segmento de luxo, em todas as demais a
énfase na comercializacao de produtos auténticos em sua descricao é utilizada como argumento
para dar forca ao processo de construcdo da legitimidade das lojas e transmitir capdianca a
consumidores que percebem um risco maior nesse contexto, como indicam os estudos de
Sihvonen e Turunen (2016) e Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015). Nesse sentido, os itens
lexicais “auténticos” e “originais”, em posi¢oes tematicas e com énfase, sao utilizados como
recursos de avaliacdo para atribuir aos objetos a genuinidade expressiva do luxo, contribuindo
para legitimar as suas posi¢cdes como representantes auténticas do luxo e oferecer mais indicios
de seguranca aos consumidores, evidenciando o risco percebido sobre a inautenticidade das
pecas no mercado online de luxo de segunda mao.

Embora os produtos novos ndo sejam a maioria entre os dados coletados, ao
posicionarem a oferta de produtos, percebemos a interdiscursividade com o sistema de moda e
a consequente valorizacdo do novo e rejeicdo do usado, ancorada pela escolha lexical
“seminovos”, frequentemente precedido pelo termo “novos” que remete utilitariamente a nogao
de pouco uso e boas condi¢cbes do objeto, que, ao mesmo tempo, reflete menor contato com o
self do antigo proprietario, amenizando o medo da contaminacdo presente no imaginario de
consumidores (GOFFMAN, 1971; ROUX; KORCHIA, 2006), e a associacao dessas lojas com

os brechoés tradicionais.

19 Com excecéo do uso de italico para destacar os recursos textuais analisatnajsafodnas de destaque no
texto como a utilizag@o de maidsculas fazem parte da disposi¢éo original dpsdojaisadas.
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Portanto, a valorizacao do vintage e do carater nostélgico significativamente presentes
nos discursos relacionados ao consumo em brechds tradicionais ndo ecoam no segmento
investigado, embora Turunen; Leipamaa-Leskinen (2015) tenham observado a importancia
para 0os mesmos no contexto finlandés. Na presente pesquisa, entre os 1.750 anuncios de
produtos, em apenas cinco deles (0,29%) a peca foi destacada como vintage. Diante disso,
percebemos que a énfase no novo é mais saliente, o que refor¢a a orientacao pelo sistema de
moda nesse mercado, mesmo que uma das caracteristicas distintivas do luxo e que tornam o
objeto sagrado seja a atemporalidade das pecas iconicas (KAPFERER, 2012, 2014). Na L2, por
exemplo, os produtos “nunca usados” sdo valorizados como “oportunidades imperdiveis” e
possuem destaque na pagina, onde o consumidor pode acesséa-los separadamente dos demai
Semelhantemente, entre 0s anuncios coletados, produtos vintage e com maior uso S&0 menos

privilegiados, como mostra a TAB. 1.

Tabela 1- Classificacdo dos produtos por situa¢cdo nos anuncios

Classificacdo Frequéncia Percentual
Seminovo 1.125 64,28
Sem informagdes 385 22,00
Usado 112 6,40
Nunca usado 88 5,03
Usado uma vez 33 1,88
Vintage 5 0,29
Ano 2012 1 0,06
Arranh@es evidentes 1 0,06
Total 1.750 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Devido a sua saliéncia apresentada na TAB. 1 e nos excertos anteriores, torna-se
pertinente pensar a interdiscursividade do item “seminovo”. O termo ¢ parte expressiva do
campo semantico do mercado de automoveis de segunda méao, onde 0s constrangimentos e 0s
preconceitos ndo sdo intensificados como no mercado de vestuario. Por isso, pode ser
considerado um recurso interessante para amenizar o tabu sob o consumo nesse segmento.
Considerando ainda que a classificacdo “usado” ¢ atribuida exclusivamente na L1, onde
os produtos sdo categorizados entre “nunca usado” e “usado”, as informacdes da TAB. 1
reforcam a tese de que a énfase em produtos novos € um recurso importaoteapgra
investigado. Em termos racionais, 0 destaque para as boas condicdes das pecas sob as
lexicalizagdes “seminovo” (64,28%) e “nunca usado” (5,03%) pode assinalar ao consumidor a
expectativa de realizar bons negocios, considerando a vida util dos produtos em relagédo a seus
precos, analogamente ao que foi elaborado no construto negocio real de Turunen e Leipdmaa-

Leskinen (2015). Aliada a orientacdo do gosto pela moda, essa no¢cédo pode ainda aproximar o
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consumidor menos abastado de uma experiéncia de consumo do luxo mais completa, a sua
maneira (BOURDIEU; DELSAUT, 2015), na medida em que o produto seja novo ou aparente
ser. Por isso, atributos avaliativos que realcam essa condicéo sao recorrentes nas descri¢coes do

produtos, como ilustram as duas citacfes a seguir:

NOVAAAA com etiqueta (L4)

Celine Trapeze LINDA DE MORRER IMPECAVEL DE NOVA. Simplesmente
AP AIXONADAS por esta bolsa!!! (L5)

Para aumentar a forca da avaliagdo marcadamente positiva do produto novo séo
utilizados véarios mecanismos de amplificacdo de tal qualificacdo, comecando pela descricdo
em letras mailsculas. A repeticdo da ultima vogal em atrileotas “nova” e “novo” sdo
também recorrentes. Além disso, as proprietarias/lojas recorspitetas avaliativos “linda”,
“impecavel” e oragdes mentais que expressam o grau de emocgdo/afeto para com o produto,
como exemplificado no processo mental afetivo “apaixonadas”. Nos termos de Bourdieu e
Delsaut (2015), as lojas operam sua parcela de contribuicdo no ciclo de consagracdo desses
materiais, que produz simultaneamente no campo investigado, a legitimidade e sacralidade
dessas pecas, além do desejo dos consumidores por elas.

Para instigar o desejo das consumidoras, sendo 99,6% dos andncios relativos a produtos
destinados ao publico feminino, as lojas garantem acesso as principais grifes e marcas nacionais
e importadas. Nesse sentido, possuir um portfolictitofie pelas “melhores grifes do mundo”

(L2), ou “principais marcas internacionais do mercado, como Chanel, Prada, Hermes, Gucci,

Dolce & Gabanna, Alexander McQueen e Louboutin” (L3), faz parte do projeto de legitimagado

das lojas, ajudando a formar uma aura luxuosa em torno de suas imagens. Por isso, como
demonstra o TAB. 2, grande parte dos produtos anunciados (48,83%), concentra-se em dez
grifes de luxo europeias, que se encontram reconhecidamente entre as mais desejadas
mundialmente. Tais evidéncias colocam em relevo as demandas de legitimacéo e pretenséo
subjacentes ao campo de consumo de vestuario de luxo que encontram maior solidez nas marcas
dominantes, construindo uma espécie de ranking de prestigiosidade e niveis de luxo, que

mantém e reforcam a polarizagdo no campo (BOURDIEU; DELSAUT, 2015).
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Tabela 2- Marcas com maior niumero de produtos anunciados

Marca Part. (%) Pais de origemr Fundacdo Fundador(es)
Chanel 9,70 Franca 1909 Coco Chanel
Gucci 7,36 Italia 1921 Gauccio Gucci
Louis Vuitton 5,50 Franca 1854 Louis Vuitton
Prada 5,50 Italia 1913 Mario Prada e Marino Prada
Louboutin 4,75 Franca 1992 Christian Louboutin
Dolce & Gabbana 4,68 Italia 1985 Domenico Dolce e Stefano Gabbana
Fendi 3,58 Italia 1925 Adele Casagrande e Edoardo Fendi
Valentino 3,09 Italia 1959 Valentino Clemente Ludovico Garavan
Dior 2,41 Franca 1946 Christian Dior
Céline 2,27 Franca 1945 Céline Vipiana

Total 48,83 - - -

Fonte: Dados da pesquisa.

A seletividade apresentada na TAB. 3 reflete ndo sé o poder simbdlico das grifes, mas
as demandas de legitimacdo subjacentes ao campo de vestuario de luxo de segunda mao que
encontram maior solidez nas marcas dominantes, por essas possuirem maior potencial para
transferéncia simbdlica da aura de luxo para as lojas. O que reforca ainda mais o poder
simbdlico de algumas marcas, construindo uma espécie de ranking de prestigiosidade e niveis
de luxo, que mantém e refor¢a a polarizacdo no campo (BOURDIEU; DELSAUT, 2015). Por
esse motivo, algumas marcas sdo consideradas mais auténticas do que outras (MORHART et
al., 2015).

A explicagédo para as marcas internacionais serem mais destacadas, como demonstra o
Quadro 2, reside no fato de elas serem, nas palavras de Dion e Arnould (2011), mais auraticas.
Séao capazes de projetarem auras de luxo e autenticidade, demandada por consumidores e.
principalmente, pelas lojas do segmento que precisam refletir essa aura para se afirmarem como
representantes legitimas do luxo. Para tanto, os paises de origem das marcas, tradicionalmente
associados ao luxo, (TAB. 3), exercem papel importante no contexto pesquisado, corroborando
a afirmacao de Sihvonen e Turunen (2016), diferentemente do que acontece no mercado de
primeira mao, como revelam Pizzinatto et al., (2016). Essa diferenca pode estar associada a
necessidade de ancoragem simbdlica ao luxo mais expressivo, para reforcar a conejgdo das
com o luxo. Nesse sentido, a cultura da Europa ocidental pode ser considerada mais eficaz, uma
vez que esta continua ser uma referéncia de distingcao de elite para os brasileiros, como afirma
(HEDEGARD, 2015).

Como a autenticidade é um fator critico no contexto investigado e a aura da marca
parece nao ser suficiente para superar a inseguranca dos consumidores, as lojas manifestam ¢
tentativa de operar uma alquimia simbdlica (BOURDIEU; DELSAUT, 2015) por meio de uma

mobilizagdo discursiva de agentes. Assim, como primeira camada de agéao, as lojas recorrem ao
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poder dos agentes do campo de duas formas. Primeiramente buscando se posicionar como

especialistas:

Ao receber um produto, a equipe avalia, autentica, higieniza e, emae, ®ikem
no site. [...] Apos ser aprovado em todos os quesitos, ogemhaum selo de
autenticidade qualidade com um lacre codificado. (L2)

Como nao existem autoridades para autenticar as pecas, as lojas se apresentam como
especialistas, atribuindo a sua equipe o podeegponsabilidade pela autenticagcéo e curadoria
das pecas, materializadas nos processos “avaliar”, “autenticar”, “higienizar” e “expor”, pelos
quais apos aprovagdo, o item “ganha” um selo que o credencia ser comercializado como bem
de luxo original. Além da demanda de legitimidade e a inexoravel necessidade de reduzir as
formas de contaminagcdao (ROYUKORCHIA, 2006) pela higienizacdo das pecas, a nocao de
processo dada pela caracterizacdo e ordem das tarefas no excerto remete ao tratamento dado ¢
obras de arte. Essa interdiscursividddenvergente com a dialética entre arte e luxo analisada
por Kapferer (2014), que a compreende como uma forma de posicionar o luxo na
contemporaneidade e de legitimar socialmente as marcas de luxo. No contexto investigado, essa
conexdo pode ajudar a posicionar as lojas como autoridades e representantes do luxo no
segmento.

Ainda assim, mesmo em lojas especializadas em vestuario de luxo, o processo de
legitimacédo é delicado. O grau elevado de inseguranca percebido no mercado @sge ac
complementares por parte das lojas. Uma delas € a mobilizacdo discursiva dos agentes do

campo, como no seguinte exemplo:

Jornalistas de moda, blogueiras e formadoras de opinido dodmeledifestyle de
todo o Brasil fazem parte do grupo de personalidades que conhetémesjm sua
wish list algumas vezes. (L3)

O excerto evidencia que a loja mobiliza discursivamente o poder das especialistas da
area de moda, identificadas como “personalidades”, utilizadas como forma de validacao e
argumento de autoridade. Estas, segundo a oragao, ndo sé tém consciéncia da existéncia da loja
mas sao de fato, suasnsumidoras, como exprime o processo material “fizeram”, cuja meta
“wish list’, também sugere a oferta de uma categoria de itens que manifestam desejo nas
consumidoras, intensificado pelo potencial simbdlico dos termos em inglés, como propde
Hedegard (2015). E importante observar que, ao mobilizar tais personalidades, é operada
discursivamente uma forma de alquimia social (BOURDIBEXELSAUT, 2015), muito
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particular ao campo em analise, na tentativa de fomentar o capital simbdlico da loja por meio
do prestigio e valor que essas figuras podem transferir para o negocio e amenizar a percepcao
de inseguranca dos consumidores.

Dada a importancia desse mecanismo discursivo, a mobilizacdo simbdlica dos agentes
do campo, nesse caso, as influenciadoras digitais (fashionistas, blogueiras e famosas), se
mostrou uma préatica discursiva relevante, e que ganha vulto nas articulacdes voltadas a

qualificacédo dos produtos ofertados, como apresentado nas citacdes abaixo:

A miss sicily € um classico da marda bag entre fashionistas do mundo todo!
(Vendedora, L1).

Givenchy Nightingale, A QUERIDINHA DAS FAMOSAS, uma das bolsas MAIS
PROCURADAS (L5).

Bolsa de blogueira - mesmo modelo edicdo limitada usado por LalaeRudg
(Vendedora, L1).

[1¥42)

Nos processos relacionais “é¢”, suprimidos ou ndo, os itens recebem caracteristicas de

classes de produtos valorizados positivamente por meio dos atributos “classico da marca”,

“mais procuradas” e “edi¢do limitada”. Para reforcar esses aspectos positivos dos itens e da

compra dos mesmos, estes também sédo associados as identidades reconhecidas como influente
no campo da moda de luxo, “fashionistas”, “famosas” e “blogueiras” como a conhecida “Lala

Rudge”. Além disso, o uso dos léxicos “it bag” e “A QUERIDINHA”, que nesse contexto

possuem conotac¢des positivas, intensificam a avaliacdo positiva, como postulam Martin e
White (2005).

Além de um simples incentivo ao consumo, o carater normativo dos textos, assinalado
pelas representacfes que servem de orientacdo do gosto revelam a funcéo didatica nas pratica:
discursivas das lojas. Estas, ao reforcarem as identidades iconicas dos itens (KAPFERER, 2012,
2014) contribuem para a sacralizagdo dos mesmos (BOURDIEU; DELSAUT,, 2015)
especialmente no mercado de segunda mao, onde ha um potencial significativo de
consumidores a serem convertidos. Por isso, parece imperativa a articulagdo da energia
simbdlica das influenciadoras digitais nesse contexto que, segundo McCracken (2012), facilita
a transferéncia de significados para os consumidores, especialmente no que tange a classe,
género, personalidade e estilos de vida. Assim, os dados revelam a conformacao de uma pratica
de orientacéo do gosto que contribui para a legitimacao das lojas como representantes do campo

no qual operam.
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lgualmente important& o endosso por celebridade, que se materializa na pratica
discursiva das lojas sob a égide do Iéxico “inspira¢do”, acompanhado de fotos nas quais as
celebridades aparecem no cotidiano utilizando os produtos que as lojas comercializam, na
tentativa de operar a contaminacéo positiva (BELK, 1988; PALMER; CLARK, 2005b). O uso
de celebridades ndo constitui uma opcéo mais eficaz do que o uso de modelos ndo célebres no
mercado de primeira mao, como apontam Pizzinatto et al., (2016). Entretanto, no contexto
estudado, além de constituir um incentivo ao consumo, parece fazer parte da funcéo didatica e
normativa operada pelas lojas. Assim, os produtos e as marcas mais cobicadas sao enfatizadas
por meio desses processos, instigando o desejo dos consumidores, ao passo que 0s ajuda i
compreender a classificacdo social das marcas e legitima o prestigio das lojas de luxo de
segunda mao como vendedoras de sonhos, experiéncia de luxo e autenticidade, em
contraposicao aos brechds tradicionais que articulam aspectos mais funcionais do consumo.

O processo de legitimacdo das lojas de vestuario de luxo de segunda mao se mostra
relevante para o campo porque se torna a base de sustentacao da credibilidade ndo sé das lojas
mas dos produtos comercializados na plataforma online. Nesse sentido, as representacdes de
autenticidade nesse mercado, analisada na proxima secdo, possui como referéncia a

legitimidade das lojas e vendedores como intermediarios auténticos do luxo.

4.1.2 As representacgdes de autenticidade e seus desafios

7

A percepcao de risco sobre a autenticidade dos produtos € mais expressiva nos
ambientes de transacdes CtoC, como na L1, onde concentram-se uma infinidade de vendedores,
especialistas ou ndo em segmentos especificos como o de marcas de luxo. Assim, 0s
consumidores se deparam com réplicas e produtos originais no mesmo espago, tornando sua
percepgao de risco mais acentuada.

Nesse contexto, observamos que 0s elementos fisicos sdo tomados como prioritarios
para atestar a autenticidade dos produtos. Portanto, quando ndo mencionados nas descri¢des
das pecas pelos vendedores, os indicios fisicos e legais sao requisitados pelos consumidores

para garantir um negocio seguro, COMmo mostram 0s excertos a seguir:

Ola! Qual é o tamanho do salto? E tem nota ou algum comprovamesu(@dora,
L4).

Tem certificado e caixa? (Consumidora, L4).

Me informe o prego inbox por favor! Ela tem nota? (Consumiddrp,
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99

Nos processos relacionais de posse, marcados pelo verbo “ter”, os consumidores
reivindicam que os itens sejam portadores de atributos como “nota” fiscal, “certificado”, ou até

mesmo elementos que compdem o produto quando ele sai dailgya, ‘Gaixa, como indicios

de autenticidade. Entretanto, em muitos casos, esses elementos ndo estao disponiveis, e mesm
quando presentes ainda suscitam duvidas sobre a autenticidade do produto, pois mesmo as
réplicas também séo, frequentemente, anunciagaspanhadas de “dust bag, “cartdo de
autenticidade” e “caixa”, que podem ser comprados separadamente na internet, originais ou

nao. Com isso, na falta de indicios mais sélidos para atestar a autenticidade objetiva do produto,
a origem da compra desempenha um papel relevante nesse mercado, corroborando a observaca
de Sihvonen e Turunen (2016). Ao assinalarem onde ocorreu a compra, os vendedores déo
pistas sobre a trajetoria dos produtos, que podem aumentar a confianca dos consumidores em

relacdo a autenticidade dos mesmos, como demonstram 0s excertos a seguir:

[...] posso garantir a autenticidade pois eu mesma a comprei no Bal Harbhour
Miami! (Vendedora, L1)

Lindos brincos da chanel original. Infelizmente eu ndo tenho neEgificado, mas
comprei na chanel de Londres em 2013. S&o maravilhPgesdedora, L1)

Sim, original! Comprei na Prada em Miami no shopping Bal HarbiMendedora,
L1)

Oi taty. A Bolsa foi comprada no exterior. Especificamente na Frarnagriapria,
no aeroporto de Boudeaux. Ou seja, eles ndo emitem cartéo origingltkadedor,
L1)

Comprado no exterior. Sem caixa. (Vendedora, L1)

Nesses exemplos, os indicios de autenticidade extrapolam a dimensdo obijetiva,
destacando a sua construcao discursiva sob a dimenséo interpretativa, relacionada a trajetéria
do objeto. Para tanto, o processo material “comprei”, na primeira pessoa, constitui um recurso
para informar que a origem das pecas nao € apenas conhecida, mas que também foi adquirida
pela propria vendedora, oferecendo mais credibilidade para ela e para o produto. Além disso,
0S pontos de exclamacgéo, marcam a atitude dos vendedores, intensificando a ideia de que o
produto é “original”, tém garantia de “autenticidade”. Outros efeitos potenciais dos textos,
atrelados as afirmagfes sobre a origem dos objetos, pode estar a reducédo de inquietagbes da
consumidoras acerca das condi¢des fisicas e simbdlicas das pecas que remetem ao medo de
contaminagcdo negativa (BELK, 1988; GOFFMAN, 1971), que pode ser maior quando a
biografia social do objeto é mais extensa, o que configuraria o contato com tragos fisicos e

simbdlicos das pessoas que possuiram aquele objeto anteriormente.
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Ocorrem também nos enunciados a avaliagdo, por meio de presuncdes valorativas
(explicitas e implicitas). No primeiro caso, os epitataliativos “lindos” ¢ “maravilhosos!”
reforcam as qualificacfes estéticas dos objetos e marcas. Mas, na sequéncia das oracdes
materiais, as informacdes implicitas de valoragcdo ganham contornos socioculturais especificos
gue favorecem a construcédo da aura de autenticidade em torno dos produtos. Por meio das
circunstancias de lugar (origem da compra) “Bal Harbour em Miami”, “chanel [Chanel] de
londres [Londres]” e “Prada em Miami”, as vendedoras deixam implicita a validade da
autenticidade dos produtos atrelada aos paises onde foram adquiridos, que séo tidos como
origens legitimas do luxo (HEDEGARD, 2015).

Nesse sentido, esses significados sdo potencialmente transferidos para os produtos,
como indica o modelo de McCracken (2003). Embora a marca possa continuar sendo o vetor
da demanda pelos produtos (PIZZINATTO et al., 2016), no mercado online de vestuario de
luxo de segunda méo, mencionar esses locais como origem da compra amplia a percepgao de
autenticidade na dimensao interpretativa. Dessa forma, corrobora a perspectiva de Spooner
(2010) que a alicerca na admiracdo e comparacdo sociocultural, nesse casea, masead
credibilidade e prestigiosidade do pais de origem, que possui maior tradicdo no universo do
luxo, possui maior potencial para representa-lo. Portanto, ao afirmar que a origem da compra €
o “exterior”, dada a posicao semiperiférica do Brasil, em termos de identificagdo com a cultura
de elite (HEDEGARD, 2015), fica implicita a ancoragem na genuinidade dos principais paises
europeus e Estados Unidos, reforcando o efeito do pais de origem da compra na construcao da
autenticidade na perspectiva analitica proposta neste trabalho.

Dessa forma, o destaque para o pais de origem da marca, carregado de presuncéo
valorativa, revela sua importancia como mecanismo ideol6gico nos textos que contribuem para
a construcdo discursiva da autenticidade das pecas no mercado de segunda mao, conforme

evidenciam os excertos a seguir:

Uma camisa italiana tem o seu poder. Prada com listras tom sutotorsuf tomh
(fundo branco e listras off white) e uma modelagem fit. Pura elegancia.gdmd
L1)

Linda bolsa da marca italiana prada; toda em couro, na cor mostardetmhes
em marrom e ferragens. (Vendedora, L1)

O relégio € original da marca italiana dolce & gabbana [Dolce & Gabbana] e tem

strass ao redor de todo o visor e também dentro dele. (Vendedora, L1)

Anteposto a propria marca, o pais de origem é evocado para transferir sua

prestigiosidade e credibilidade no universo do luxo e construir uma aura de luxo e autenticidade
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para as pecas ofertadas. A marca de atitude é construida nas ora¢cdes materiais cujos atributos
“poder”, “linda”, “toda em couro”, “original” e “pura elegancia”, intensificam a valoragdo
positiva do pais de origem primariamente. Com isso, enfatizam as relacfes assimétricas de
poder e prestigio do pais de origem da marca, usadas como recurso para a constru¢ao simbolice
de autenticidade no contexto investigado. Além de reforgar o pressuposto de legitimidade da
origem “italiana” como l6cus do luxo, conforme analisa Hedegard (2015), e sua importancia
para a nocao de autenticidade das pecas na perspectiva de Spooner (2010), o ach@ao cont
o que foi observado no estudo de Pizzinatto et al. (2016) para o mercado de novos, no qual o
pais de origem da marca foi considerado pouco significativo. Essa diferenca pode estar
relacionada a heterogeneidade de consumidores nesse mercado e o acesso de consumidore
menos informados sobre as marcas, proporcionado por precos mais acessiveis e a possibilidade
de parcelar a compra em até doze vezes. Por esse motivo, os vendedores seriam compelidos ¢
exercer uma funcgéo didatica e normativa, reforcando a aura de autenticidade promovida pelo
pais de origem das marcas mais consagradas.

O pais de origem da marca também é o principal atributo nos textos relativos a oferta
de imitacdes, nos quais sdo evidenciadas em andncios e em conversas com 0s consumidores
articulacbes que confundem e aproximam as cépias e as originais por eufemismo, como

exemplificam os seguintes excertos:

Carteira prada luxuosa deeeemais! Com couro saffiano italiano! @omoprada
chiquérrima! (Vendedora, L1).

N&o. Linha premium italiana. Idéntica a original. Acompanha cartdo,dgstEb
caixa. (Vendedora, L1).

Ol4, réplica italiana em couro legitimo (Vendedor, L1).

A presuncao valorativa, marcada pelo recurso de apreciacao incutido sob o atributo
“italiana”, dota os produtos oferecidos (portadores) de avaliacdo positiva. Para reforcar esses
aspectos, os epitetos avaliativos “luxuosa deeeemais”, “chiquérrima” e “legitimo”, que no
primeiro exemplo sdo intensificados pelo ponto de exclamagfeticdo da letra “e”, ecoam
e enfatizam a afirmacao sobre a copia da “Carteira prada [Prada]” (é luxuosa demais, € muito
luxuosa). E ainda no campo da apreciagao, ou seja, da construgéo dos significados avaliativos
dos produtos, como no primeiro excerto, a cépia é comparada aos originais pela expressao
“Como toda prada [Prada]”, seguida do atributo avaliativo “chiquérrima”, cujo sufixo fortalece
a avaliacao positiva, e em conjunto marcam a operac¢ao ideoldgica por dissimulacéo, operada

pela estratégia de deslocamento/ocultamento da natureza do objeto (cépia).



86

Esse processo é relativizado nos dois exemplos seguintes, pela identificacdo das pecas
como copias, “Linha premium italiana” e “réplica italiana”. Entretanto, os atributos “Idéntica a
original” e “em couro legitimo”, conferem caracteristicas distintivas as copias, cujo carater
ambiguo promove representacdes com reduzidas distancias fisicas e simbdlicas das pecas
originais. Ao considerar as categoriais de imitacdes existentes para o0 mercado de bolsas, que €
mais pronunciado pelo expressivo valor dos produtos, torna-se evidente a intencionalidade de
ofuscamento da inautenticidade e identificacdo com a copia de melhor qualidade e prestigio,
dentre as principais existentes.

Como sugerem Turunen e Laaksonen (2011), as imitagbes podem né&o ser percebidas
como opostas aos itens de luxo auténtico, mas os produtos sem marca sim. As coépias, inclusive,
possuem categorias distintivas em termos de qualidade e prestigio. As réplicas de origem
chinesa estdo no mercado ha mais tempo e sao classificadas de forma ascendente em trés
categorias: “segunda linha”, “primeira linha AAA” e “premiun¥. Em 2014, surgiu a linha
italiana, de valor e qualidade superior e com producao mais limitada e maior aproximagao
visual com as pecas originais, como explica o vendedor entrevistado pelo UOL (2015). Como
nem todas sédo réplicas italianas, fisicamente mais préximas das pecas originais e mais caras, a
aura do pais europeu nesses casos € evocada para operar uma tentativa de transferénci
simbdlica da prestigiosidade tanto da cépia mais fiel, como da prépria origem italiana em si,
para copias de categorias inferiores, como na contradicdo apresentada no segundo exemplo
“Linha premium italiana”.

Como afirma Spooner (2010), é preciso distinguir as questdes de autenticidade e de
qualidade, pois elas tendem a se confundir. No caso das imitacdes, o cerne da questdo esta ne
qualidade do produto e ndo exatamente na autenticidade, pois, objetivamente, ndo sé&o
auténticas. Portanto, quando ndo estd associado a um projeto de dissimulacdo sobre a
autenticidade dos produtos, o efeito simbdlico do pais de origem limita-se a identificd-los como
produtos ou categorias de melhor qualidade entre as imitagcdes e aproxima-los discursivamente
das categorias de luxo auténtico. Por isso, a dialética entre o genuino e a copia se mantém,
especialmente ao considerar que, nesse contexto, o consumidor tem a oportunidade de
demonstrar o seu conhecimento sobre as marcas e suas cépias correspondentes, ao selecionzg
imitacdes de qualidade, como argumentam Strehlau e Peters Filho (2006).

Aliado a esses aspectos, ao considerar que as falsificagdes podem constituir o luxo dos
pobres e a maneira pela qual eles podem aderir a norma social (KAPFERER, 2014), é possivel
admitir a projecao de uma aura de luxo sobre as cépias de produtos de marcas prestigiadas. Pare

tanto, a dissimulacdo, que consiste em um mecanismo de ocultamento, negacdo ou
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obscurecimento das relacdes de dominagcdo (THOMPSON, 1991) é utilizada como modo de
operacdo ideoldgica de resisténcia, buscando amenizar o estigma da falsificagcdo. Assim, para
gue o empreendimento discursivo seja mais eficaz, entra em jogo a estratégia de deslocamento
contextual, materializada na escolha lexical “réplica”. O termo faz parte do campo semantico

das artes, cuja interdiscursividade contribui para amenizar a avaliagdo negativa, uma vez que
ele remete a reproducéo e fidedignidade com a obra original. Por isso, pode ser interpretado,
inclusive, como uma homenagem a peca original, o que corrobora a no¢ao de continuum entre
produtos sem marcas e os itens auténticos de luxo mais expressivos, no qual assimitacte
figuram em zona intermediaria, como proposto por Turunen e Laaksonen (2011), relativizando

0 estigma dos falsificados no contexto finlandés.

Nas lojas especializadas em vestuario de luxo de segunda médo, a omissdo dessa
informacé&o e até mesmo sobre os detalhes do produto ou da marca é algo institucionalizado e
parece constituir parte da estratégia de seletividade das lojas com relacdo a seus clientes. A L5
opta por ndo informar o preco das pecas que é fornecido apenas por mensagem privada no
WhatsApp, Direct no Instagram ou por telefone, que também favorece a selecdo de
consumidoras. Mas, ainda assim, surgem questionamentos, cujas respostas em oracdes
materiais de elaboragédo, como na conversa abaixo, sao operadas para reforcar a legitimidade
da loja e por consequéncia, promover a percepcao de autenticidade do produto:

E original [Nome da loja]? (Consumidora, L4).

S6 trabalhamos com originais [Nome da consumidora] (L4).

A tensdo sobre a autenticidade das pecas e a necessidade de conhecimento muito
particular das marcas geram conflitos entre vendedores e consumidores, colocando em
evidéncia o drama da compra de pecas de segunda méo no mercado online, especialmente en
ambientes de menor nivel de confianca entre os agentes do campo, como na L1, corroborando
os estudos de Sihvonen e Turunen (2016) e Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015). Assim, a
davida sobre a autenticidade, como na conversa seguinte, ndo pode ser neutralizada apenas pelc
capital cultural da vendedora. Portanto, ela recorre a intertextualidade, incluindo as explicacdes

de um site especialista para fundamentar sua afirmacao sobre a marca Louis Vuitton:

LV [Louis Vuitton] jamais venderia uma bolsa com 0os monogramas ttledpenta-
cabecga... (Consumidora, L1)

Segue trecho retirado de um dos sites utilizados para "identificar LV falstsy, E
caso a bolsa seja do seu interesse melhor se informar melhor. O véystsala
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normalmente possui o LV de cabecga para baixo pois eles sempre utilinasnm
tecido, sem recortes para a fabrica¢éo da bolsa. (Vendedora, L1)

As situacdes de conflito que vém a tona em um contexto de incerteza sobre a
autenticidade dos objetos sdo caracterizadas pela contracdo dialdégica nos textos, como no
exemplo anterior. Pela abordagem da avaliatividade e particularmente no que se refere ao
subsistema de engajamento, observar os efeitos dialdgicos nos textos permite analisar a
funcionalidade de recursos como os advérbios “jamais” e “normalmente”, apresentados nos
excertos anteriores, e compreender como 0s autores se comprometem com 0 que é escrito e &
outras vozes e posicdes nos textos, como sustentam Martin e White (2005). No primeiro
excerto, o recurso de negacdo “jamais”, marca a discordancia sobre a autenticidade da peca em
grau elevado de engajamento, pautado no suposto conhecimento técnico da consumidora sobre
os produtos da marca Louis Vuitton. Ao passo que a resposta da vendedora ratifica a proposicao
de autenticidade por endosso, caracterizado pela intertextualidade evocada para dar
legitimidade a sua afirmacédo. A vendedora contesta ainda o conhecimento da consumidora
sobre as caracteristicas do produto genuino pela expressdo adverbial “melhor se informar
melhor”, para na sequéncia, retomar o engajamento pelo lexema “normalmente”, em
concordancia com sua proposicdo de autenticidade que € fortalecida pelo recurso de
endosso/intertextualidade. Tais contraposicfes ddo o tom dos textos, cuja ironia empregada
insinuam a assimetria de capital cultural entre os agentes, nos termos de (BOURDIEU;
DELSAUT, 2015).

Essas evidéncias reforcam a noc¢éo discriminatéria do luxo genuino e suas fronteiras que
constrangem as camadas menos familiarizadas com o consumo de tais objetos e néo
assimilaram suficientemente o complexo emaranhado de elementos que compdem a nocao de
auenticidade de artigos de vestuario de luxo e, particularmente, 0s recursos de seguranca contra
a falsificacao elaborados por cada grife. A negociacao de status de conhecimento evidenciado
a partir do subsistema de engajamento torna nitida a relacdo dialética entre as instancias da
distingéo e da pretenséo, que se manifestam na relacao entre classes e constituem as demandz
antagonicas, porém complementares, que produzem e reproduzem uma forma de
reconhecimento e de exclusdo, como propdem Bourdieu e Delsaut (2015). Por outro lado, o
ambiente estudado se conforma como um espaco propicio para a obtencdo de conhecimento
sobre o campo, especialmente para 0s novos consumidores.

Em resumo, os resultados apresentados revelam que a percepcédo de autenticidade
extrapola a dimensé&o objetiva para uma concepcéo simbolica, baseada em conexdes do objeto

com atmosferas que emanam auras de luxo. Assim, sob uma perspectiva interpretativa, até
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mesmo artigos ndo originais assumem contornos de autenticidade relativa, atribuido pelo
mecanismo de dissimulacdo, possibilitando as camadas menos privilegiadas economicamente
usufruir do consumo do luxo a sua maneira, por meio de objetos de segunda mé&o e/ou
falsificados.

Frente a essas constatacfes, € possivel enfatizar que todas elas comp&em um conjunto
de achados interessantes e oportunos para os estudos do consumo no contexto sociocultural
brasileiro. Tendo em vista uma compreensdao mais ampla sobre o fenbmeno em estudo, a
préoxima secao € dedicada aos resultados da pesquisa de campo, que conjuga observacgdes direte
e entrevistas com consumidoras e proprietarias de lojas, contemplando, portanto, a dimensao

fisica do fenbmeno investigado.

4.2 Os brechds, o luxo e o mercado de vestuario de segunda mao

Essa secéo esta dividida em trés topicos onde sdo apresentados os resultados da pesquis
de campo. No primeiro topico, apreseségor meio de anotacdes e relatos do diario de campo,
as minhas impressdes articuladas aos dados das entrevistas, sobre os brechdés de luxo e o cenar
fisico em que se da o consumo de vestuario de luxo de segunda méao nas cidades de Belo
Horizonte e Rio de Janeiro. No topico seguinte, busquei apreender a concepcdo de luxo no
mercado de segunda m@partir das respostas fornecidas pelos atores envolvidos no fendmeno

em estudo, durante as entrevistas.

4.2.1 Brechds ou lojas de luxo?

[...] nAoé brechd, é loja, € uma loja, entendeu? (P01.1)

Esta secdse dedica a descricdo do ambiente de consumo de vestuario de luxo de
segunda mao nas cidades de Belo Horizonte e Rio de Janeiro. Nesse sentido, importa
caracterizar ndo so0 as lojas, mas a sua localizacao no espaco e as demandaciquadas
pelas mesmas. O que remete principalmente a percepcdo do espac¢o no entorno da loja, suas
dimensdes externas e internas, estrutura e dindmica de atendimento, disposi¢cdo dos produtos €
a atmosfera da loja. Elementos esses que integram o cendrio de consumo de vestuario de luxo
de segunda mée que exercem influéncia sobre as pessoas que interagem nesse meio. Na
concepcao de Miller (2013), esses elementos conformam quadros que constituem o contexto da
acaog sugerindo uma parte importante das expectativas especificada® samnportamento

das pessoas. Essa caracteristica faz da descri¢cdo do cenario de consumo de vestuério de luxo d
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segunda m&o um aspecto importante para compreensao dos significados inerentes a essa
atividade.

Para tanto, ndo poderia deixar de assinalar algumas impressdes que me vieram a mente
durante as primeiras visitas as lojas, que se encontram predominantemente em bairros nobres
dos municipios de Belo Horizonte e Rio de Janeiro. Comecando por Belo Horizonte, onde
foram realizadas as primeiras incursées em campo, em um dos registros do diario de campo,
datado de 18/01/2017, relato a experiéncia de contato com a primeira loja do segmento apos

inUmeros contatos com os brechds tradicionais.

Antes de sair em direcdo a outro brechd na Savassi, resolvi ligar para
uma das proprietarias de um brechd cujas informacgdes coletadas na internet
indicavam ser um brecho de luxo, na esperanca de encontrar definitivamente
com o segmento alvo. A pessoa que atendeu a ligacdo era uma mulher, uma
das proprietérias, que foi muito simpética, embora eu pudesse notar um pouco
de preocupacdo em sua fala. Na verdade, parecia haver certo estranhamento
ou receio por parte dela com aquela situacdo. Com a voz hesitante ela me
perguntou sobre como me informei sobre a loja, o motivo de interesse no
segmento, dentre outras coisas. Um receio que me pareceu compreensivel
pelo fato de eu ser um desconhecido que queria ir até a loja.

Caminhando em direcéo a loja, ndo pude deixar de notar que o bairro
transmite serenidade e possibilita uma passagem calma pelas ruas tranquilas,
arborizadas e com calgadas espacosas. Além disso, um fator que me chamou
a atencdo é que naquele ambiente os pedestres e motoristas sdo mais gentis do
gue em outras regides da cidade. Nao era incomum ser cumprimentado por
pessoas que cruzavam comigo e receber a gentileza de motoristas que me
deram preferéncia para atravessar a rua.

Aproximando do endereco, ainda distante, avistei a placa da loja, que
€ instalada no segundo piso de um prédio que parece ter sido uma casa. Da rua
era possivel ver a vitrine, localizada na parte superior direita do prédio, de
muito bom gosto e arranjo mais clean. Para falar a verdade, nem se parecia
com o0s brechos que eu havia visitado até aquele momento. Uma caracteristica
intrigante é que a loja ndo é aberta, ou seja, ndo ha transito livre de pessoas.
Como esta no segundo piso e seu acesso € por interfone, caracteriza um
atendimento mais exclusivo e mais diretivo (no sentido de que, quem vai até
la, vai para visitar a loja e, ndo simplesmente passa por |4, pensei). Isso
também me fez entender um pouco dos motivos que causava desconforto a
proprietaria durante a ligagao.

Toquei o interfone e ao me identificar a proprietaria logo abriu a porta
e pediu que eu subisse. ApGs um lance de escasasleparei com um
corredor que se estendia por alguns metros até a porta, onde a proprietaria me
recebeu, fechando a porta novamente. Seguimos por um corredor diagonal,
onde eram expostas algumas pecas. Do lado esquerdo, a parede possuia nichos
circulares de diferentes tamanhos, onde eram expostas algumas bolsas, e a
direita estava disposto um manequim com um vestido. Adentramos a loja que
possui formato retangular e bom espaco de transito. Ndo havia barreiras ao
caminhar pela loja, eu ndo precisava me esquivar, ou mudar a direcdo para
continuar observando as pecas. Era muito diferente dos brechds que eu havia
entrado até entédo, onde era preciso ter cuidado a cada passo, para ndo encostar
em alguém ou derrubar alguma coisa.
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A proprietaria estava sozinha, pois sua irmd, que é sbécia, se
encontrava de férias e viajando. A principio, esclareci melhor o que vinha
fazer ali e ela me ouviu atentamente, se mostrando também surpresa por eu
edar investigando aquele contexto, porém demonstrando certo entusiasmo por
meu interesse em pesquisar esse meio. Em seguida, me mostrou um pouco da
loja, muito organizada, de fate,que se aproxima em termos de atmosfera,
arquitetura e disposicdo das pecas, mais de uma boutique de roupas novas do
gue dos brechds tradicionais. As araras e prateleira, assim como o balcéo de
atendimento, sao dispostos nas laterais da loja, encostados nas paredes,
deixando um corredor central amplo, que permite bom transito. No outro
extremo a entrada na loja, fica a vitrine que eu havia visto da rua, com os
manequins, sob uma elevacao do piso, onde também fica um sofa ao lado de
duas mesinhas agrupadas, e em frente ha dois pufes e uma parede onde ficam
dispostos quadros de dimensdes diferentes onde figuram frases e celebridades.
Um ambiente muito acolhedor.

Os produtos variados, bolsas, sapatos, roupas em geral e 6culos
possuem aparéncia de novos e na disposi¢cao sao separados por tipo, e ndo por
tamanho. Portanto, ndo seria dificil imaginar que eu estaria em uma boutique
de novos, a ndo ser pelo fato de os produtos serem de variadas marcas de luxo.
Nessa visita percebi desde a entrada na loja pecas de marcas de luxo
prestigiadas como Louboutin, Chanel, Dior, Gucci, Prada, Versace etc.
como indicou a proprietaria durante a conversa, a loja so trabalha com grifes
importadas e nacionais. Senti um alivio por ter encontrado o segmento alvo,
enfim.

As diferencas relativas a ambiéncia entre os brechds tradicionais e de luxo apontadas
nas observacdes acima sao corroboradas pelas falas de uma das consumidoras e de um:

proprietaria:

Agora, com relagdo a um brechd normal, ai é, ai ja € maravilhosom@éeRmcé
chega num brechd normal, a disposicdo das roupas € hoériveta bagungaé
entulhadgé sujo, fedorentaheira mofo. Assim, j& comprei, mas hoje, como eu tenho
muito menos tempo, aquela disposi¢do ali da loja [identificacéo do bredinéoiie

ela é muito mais pratica, né?. E, vocé chega ali a um quase fast faski®ichega

ali e rapidinho vocé resolve e vai embora. Eu ndo tenho mais esse terfipard
garimpando em um breché. (C04).

Tudo coisa bem mais antiga, com cheiro caracteristico, geralmente s#shneito
tumultuados porque recebem muita coisa e ndo fazem triagem. Eles recebem e j
colocam tudo, entéo a pessoa vai olhar a pe¢a pra comprar, é tudo muittudoeio
muito tumultuado, com cheiro caracteristicoisas muito vintage. (P01.2)

A atitude da consumidora e proprietaria, em relacdo aos brechos de luxo e brechos
tradicionais sdo marcados pelos recursos semanticos-discursivos que contrapdem aos
segmentos de negdcios pelo subsistema de apreciacdo do sistema avaliatividade. Enquanto o
brecho tradimnal ¢ desqualificado como “horrivel”, “uma bagunga”, um espago “entulhado”,

“muito cheio”, “muito tumultuado”, “sujo”, “fedorento”, “com cheiro caracteristico”, com

“cheiro de mofo”, o brecho de luxo ¢ qualificado como “maravilhoso” e com “disposi¢ao”
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“pratica”. Nesse sentido, tais recursos evidenciam o carater ideoldgico das préticas discursivas
operado por reificacdo, ao naturalizar os estigmas historicos e culturais associados aos brechés
tradicionas, que o mantém como um lugar a ser evitado e associado a contaminacao negativa
(BELK, 1988; RICARDO, 2008), para legitimar o prestigio dos brechos de luxo.

Para reforcar esses aspectos, as entrevistadas recorrem ao ordenamento discursivo da
moda. Particularmente comparam o brechd de luxo as lojasdmento “fast fashiofi de
ciclo mais rapido, énfase no novo ¢ rejei¢do ao velho, ao “vintage”. Nesse contexto discursivo
a ideologia € operada por unificacdo, contribuindo para a valoracao positiva pela representacao
simbdlica do breché de luxo como uma loja, o distanciando do breché tradicional, como
evidenciado no contexto online (secdo 4.2.1) e como apresentado no primeiro excerto desta
secdo e explicam a necessidade de construcao de indicios fisicos da diferenca.

Em outro momento, na ocasido da visita a outra loja de Belo Horizonte, no mesmo

bairro, tais indicios séo registrados em diario de campo com data de 14/02/2017.

Era a segunda vez que eu tentava encontrar essa loja. Na investida
anterior ja era tarde, além do cansaco, ja estava escuro, e acabei me perdendo
entre as ruas e ndo consegui encontrar o enderec¢o, acabei deixando para outro
dia a visita. Por volta de dez e meia da manha, descendo pelaqua a
loja é instalada, tranquila, com pouco movimento de pedestres e carros, ndo
foi dificil encontra-la dessa vez. A algumas ruas da loja que haviadasit
anteriormente naquele bairro, a loja esta em um prédio com recuo da rua,
parede frontal imponente em tom de cinza escuro e textura semelhante a de
concreto envelhecido. As portas grandes de madeira sdo fechadas e em frente
existe um cartaz mencionando que a loja possui estacionamento e manobrista,
minha primeira surpresa e anotagéo, indicando um acréscimo na oferta de
atendimento com servigcos que nao fazem parte do segmento tradicional. No
carto superior direito do prédio uma camera monitora a porta da loja. Hesitei
por alguns segundos, olhei para a cAmera, tentei manter a naturalidade, tendo
em vista o receio inerente ao contexto, toquei o interfone. Uma voz feminina
atendeu e me apresentei como pesquisador do consumo em brechds de luxo e
ela prontamente abriu a porta, para minha surpresa. Adentrando a loja,
deparei-me com um balcdo grande, onde estava a vendedora que havia
atendido o interfone. Naquele momento, além da vendedora, na loja espacosa
e requintada, uma moca fazia a limpeza.

A vendedora é de outro estado e fazia apenas dois meses que
trabalhaa na loja, que funcionha quatro meses. Ela informou que a loja
atende predominantemente por Instagram (Direct) e vende para todo Brasil,
mas algumas clientes da cidade costumam ir & loja para ver os produtos,
justificando o motivo da loja ser fechada. Além disso, segundo a vendedora,
a proprietaria € quem normalmente atende aos clientes pelo WhatsApp, o que
remete a um atendimento mais personalizado também.

Um pouco surpresa por meu interesse em pesquisar esse marcado,
vendedora insistia que o fendbmeno é muito simples e ébvio. Segundo ela, as
clientes tém muitas coisas e 0 consumismo as faz desocupar o guarda-roupas
para comprar outras coisas. Apesar de trabalhar ha pouco tempo na loja, ela
também explicou que as mineiras parecem muito desconfiadas e ndo pegaram
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o ritmo deste segmento ainda. S&0 muito discretas e resistentes a mudancga de
conceito. Logo pensei que isso pode ser outro motivo para as lojas serem
fechadas.

Internamente, a loja apresenta muita org@diaa conforto em um
espaco consideravel. A sobriedade e requinte fazem do lugar um ambiente de
boutique, com uma grande variedade de grifes importantes. Sob o balcdo onde
conversavamos, haviam diversas carteiras e clutchs de luxo de marcas como
Prada, Gucci e Chanel.

O fato de as lojas de Belo Horizonte serem fechadas se mostrou um fenémeno intrigante,
gue suscitou inquirir as entrevistadas sobre 0 mesmo. A inferéncia inicial, a partir apenas das
observacdes diretas sugeriam que o atendimento personalizado poderia ser o motivo pelos quais
0s estabelecimentos mantinham a privacidade em nivel mais alto. Entretanto, como diria
Bergamo (1998), ha algo mais em jogo, como pode ser observado a partir dos trechos e analises

a seqguir:

[...] a gente ja pensou em aumentar a loja, de fazer uma loja de ruatémassas
clientes mesmo falam pra gente, que o charme daqui é ser aqui enk Garaum
negoécio mais exclusivo, um atendimento mais personalizsho confusdo, ndo é
aquela coisa de loja, que vocé entra em loja, a vendedora ta atendendoéduas,
pessoas, Vocé entra, tem vocé mais cinco clientes na loja, aquela confusp. (PO1

O atendimento exclusivo é muito bom, sabe?. [...] Entdo assim, eu guigindoro
tomar um café, conversar, as vezes vai la, ndo gosta da pecga e vai embzomprar
nada, eu gosto. E assim, me sinto super confortavel, e prefiro gqté ditendimento
de loja normal, convencional. (C01)

No primeiro excerto, a justificativa para o distanciamento fisico da loja € ancorada na
apreciagdo do valor estético “charme” concedido ao estabelecimento por se situar no segundo
andar. Mas, além da questédo estética, o distanciamento da rua oferece outro recurso. E iSso se
torna evidente na medida em que os atribtibegocio mais exclusivo”, “atendimento mais
personalizado” e “sem confusdo”, na oracdo relacional, conferem ao brech6é de luxo um
conjunto de caracteristicas de uma classe de lojas que oferecem expeeiriogvas de
servicos. Assim, a proprietaria busca representar seu negoécio o distanciando até mesmo das
lojas convencionais, cujos servicos sdo qualificados como “aquela confusio”.

Esses aspectos sdo reforcados pela perspeadwyaodsumidoras que os avaliam
favoravelmente, como exemplificado no segundo excerto. As marcas de atitude positiva da
consumidora sdo evidenciadas nos recursos semanticos que expressam suas reacgoes
afetivas/emocionajs “adoro” e “sinto super confortavel”, em relagdo aos servigos e
“atendimento exclusivo” proporcionados pelo breché de luxo, que sdo avaliados como

melhores do que os da “loja normal, convencional”.
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Embora Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015) tenham observado que a experiéncia do
luxo no contexto de consumo de vestuério de segunda mao na Finlandia pode estar dissociada
da experiéncia de servi¢o exclusivo, no Brasil, especialmente em Belo Horizonte, a situacéo é
diferente. O fato de 0 consumo desses objetos ainda estar atrelado a estigmas historico-culturais
e ser um fendbmeno recente na cidade mineira, cuja cultura é popularmente reconhecida como
desconfiada, como é mencionado pela vendedora, parece intensificar os mecanismos dos
brech6s de luxo para atender as suas demandas de legitimacdo (BERGAMO, 1998). Nesse
sentido, o pressuposto da exclusividade de acesso como esséncia da experiéncia do luxo ganhze

vulto:

Eu acho que tem a ver com o glamour. E como se vocé tivesse aetudiemtendeu?

E um certo... E uma outra coisa também, é que, é pra constrpomgere se vocé pde
porta, todo mundo entra. Entdo serve pra todo mundo. A porta, reka léaureira pra
gualguer um entrar ué! Né? Entéo eu acho que tem a ver muito COABSSI®n, muito
mais com isso do que, sabe? Nao é qualquer pessoa que vai entrkojag lasas
também néo é, ndo é? Né assim? De primeira mdo? Nao é qualquempessoza
Entédo se vocé abre aquilo 4. Imagina a [nome da loja] de porta aberta, quaiquer
entra, todo mundo p&e a mao, todo mundo pode ter. Ai ndo @05)

O atributo “glamour” € apontado pela consumidora como primeiro argumento para
justificar as condicbes de acesso aos brechds de luxo de Belo Horizonte. Entretanto, na
sequéncia, traz a tona sua percepcao sobre o carater ideolégico das portas fechadas, que servel
para “constranger”, estabelecer uma “barreira” ao acesso indiscriminado a loja pofqualquer
pessoa”, pois do contrario, como ressalta a consumidora: “Ai ndo ¢ luxo!”. Portanto, as portas
fechadas néo funcionam apenas como forma de prover atendimento exclusivo, mas para manter
o privilégio de acesso a alguns poucos individuos, como sugere a utilizacdo do consumo como
cerca (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004), demonstrando que a dimensédo social do luxo,
especialmente no que se refere a necessidade de mobilidade e distingdo (BOURDIEU, 2007),
possui preponderancia nesse contexto.

Esgotando as possibilidades de acesso as lojas fisicas em Belo Horizonte, me dirigi ao
Rio de Janeiro. Apés a primeira visita pude notar uma diferenca relevante entre a localizacéo e
aestrutura de acesso entre as lojas de Belo Horizonte e a maior parte das lojas visitadas no Rio
de Janeiro. Na ultima capital, a maioria das lojas que visitei é instalada em Galerias e Shoppings,
em ambientes bem mais movimentados do que as de Belo Horizonte, instaladas em locais mais
reservados, em um bairro menos comercial. Em minha primeira investida no Rio de Janeiro,
guando visitei diversas lojas, tanto do segmento tradicional quanto de luxo, minhas impressoes

registradas no diario de campo com data de 08/03/2017, demonstram tais diferencas.
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Ja eram dez horas da manha, e depois de visitar um brech¢ tradicional
em Ipanema fui em direcdo a outro, torcendo para que fosse integrante do
segmento de luxo. No caminho, observei uma loja interessante, logo em frente
a praca. Como havia muitos clientes, fiquei ali do lado de fora por um tempo,
aguardando uma oportunidade, mas depois de alguns minutos, como a
movimentacdo dentro da loja ndo oferecia condicBes para um dialogo
tranquilo com os vendedores para colher informacdes, resolvi subir a rua
Essa, por sinal, era bastante movimentada, pois € uma das ruas mais
importantes em termos comerciais no bairro. Chegando na galeria na qual
indicava o endereco, procurei pelo brechd. Porém, ao chegar na loja, uma
informacéo afixada na vitrine informava que ele havia mudado para outro
namero, mais adiante na mesma rua. Chegando ao novo endereco e passando
em frente a porta do brechd, notei que em seu interior haviam duas
funcionarias, uma delas limpava o piso da loja. Observando a vitine e
interior da loja pude identificar bolsas Gucci, Louis Vuitton e Chanel, o que
me deixou mais animado.

Com formato longilineo, porém com espago razoavel para
movimentacao, a loja € bem aconchegante, com arrumacao clean e nenhum
cheiro. O estabelecimento € um pouco menor do que as lojas do segmento que
eu havia visitado em Belo Horizonte. As roupas séo dispostas em araras nas
laterais da loja e as bolsas também, porém essas se encontram na parte
superior, a maioria. As peg¢as parecem muito novas, e complementando com
o0 ambiente de uma forma geral, a loja se parece com uma loja convencional
de vestuario novo. Diante do computador, no balcdo e de frente para mim
estava a gerente da loja e de pé estava uma vendedora. Depois de uma
conversa de cerca de 20 minutos, guando uma cliente entrou ha loja e requereu
atencdo das vendedoras, me despedi e combinei contato posterior com a
proprietaria.

A caminho de outro brech6 de luxo, também em Ipanema, ja eram
guase 13 horas. No caso dessa loja, passei por ruas mais calmas, lugar que me
lembrou o bairro de Lourdes em Belo Horizonte, bem tranquilo, pouco transito
de carros e menos agitacao de pedestres também. Aparentemente, o bairro ja
teria sido mais residencibhalgum tempo. Procurando pelo brechd, observei
gue as casas, de arquitetura mais antiga, sdo grandes, e algumas delas deram
espaco para o ambiente de negdécios, como no caso do brechd que eu estava
procurando.

A loja é instalada em um casardo, no segundo andar, mas, como o
namero da sala é 303, imaginei que exista ainda um piso abaixo do nivel da
rua. Na chegada, percebi que era uma casa fechada e que teria que chamar
pelo interfone para ser atendido. Rapidamente uma mulher atende, me
apresento como pesquisador e logo ela abre a porta. Subi as escadas e aguardei
dois segundos até que uma moca abre a porta um pouco ressabiada e pergunta
em que poderia ajudar. Expliquei os motivos que me levavam estar ali. Diante
de um sorriso ela menciona “ah, é sobre brecho, é com a [nome da vendedora].

Pode vir aqui, ela ira te atender, aqui € um ateli€, o brech6é é aqui dentro”.
Segui a mocga pela sala principal, a direita fica a sala do atedi€gri@rda ela
me indicou um corredor onde eu encontraria o brecho.

Depois de alguns passos pelo corredor, me deparei com aosala d
brech6 que, logo a primeira vista, consegui identificar pecas de marcas, como
as bolsas da Chanel, Yves Saint Laurent e Louis Vuitton, além das araras bem
montadas com pecas com aparéncia de novas e um ambiente harmonicamente
agradavel. Naquela loja a minha sensacao era a de estar em um grande closet.
Atrds de um computador no balcdo, levantou a vendedora, que aparentava
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possuir entre 17 e 20 anos de idade, que foi muito atenciosa. Depois de tomar
algumas informacfes com ela e observar que a loja possuia o perfil que
interess®a a pesquisa, um brecho de luxo, me despedi e me dirigi a outra loja
que pretendia visitar.

Fui até a Gavea, ap0s estacionar no Shopping fui a procura da loja e
nao a encontrei no andar que a indicava. Depois de algumas voltas procurando,
no fim do andar, observei que havia uma porta de vidro com uma seta
indicando o nome da loja. Empurrei a porta e notei que estdvamos fora do
prédio do Shopping, mas ainda dentro da area de transito do estacionamento.
No canto, praticamente em frente a porta em que sai, percebi uma loja, de cor
azul escuro, disposta em um angulo de noventa graus, enfim a loja que eu
procurava.

De longe pude notar trés pessoas dentro da loja, uma moca que parecia
estar saindo, e outras duas. Abri a porta e cumprimentei com o tradicional
“Boa tardé¢”, e fui retribuido com um sorriso pela Senhora que estava sentada
atras de um balcéo central de estilo mais vintage, onde eram dispostas algumas
pecasmenores como anéis, relégios e pulseiras, etc. Enquanto me apresentava
notei que havia mais uma mulher a esquerda da porta, sentada em um sofa
branco onde estavam algumas bolsas. Durante a conversa percebi que as duas
eram as proprietarias. A terceira, um pouco mais jovem, era a funcionéria da
loja. Todas foram muito simpaticase mostraram entusiasmadas por meu
interesse de pesquisa e muito dispostas a colaborar. Notei menos receio do que
encontrei em Belo Horizonte. Fui convidadana assentar no sofa e ali
tivemos uma conversa inicial, em que participavam ambas as proprietarias,
ativamente, enquanto a funcionaria atendigiantes que apareciam na loja.
Inclusive, nessa loja, observei uma movimentacdo maior de pessoas, e percebi
também, que a maioria das pessoas que entravam na loja pareciam ja ser
conhecidas por ali, pelo grau de intimidade das conversas e serem chamadas
pelos nomes.

Na conversa com as proprietarias perguntei sobre a abertura da loja e
as sécias mencionaram com orgulho ser o primeiro breché de luxo da cidade.
Observei que na parte superior da parede do fundo da loja, em frente a porta
de entrada, existem pinturas com cores vivas, cujas tematicas sdo o Rio de
Janeiro e moda, que tornam o clima mais descontraido. E, isso me fez perceber
gue cada uma das lojas que havia visitado no Rio de Janeiro possuia
caracteristicas Unicas, cada uma com o seu estilo. E todas, com diferengas
importantes com relacao as lojas visitadas em Belo Horizonte.

Cheia de entusiasmo, uma das proprietarias se levantou e tirou pecas
das araras e trouxe para me mostrar em quao excelentes estados de
conservacéo elas estavam. E, de fato, percebi que eram incrivelmente novas.
Na verdade, me enganaria se estivesse em uma loja de produtos novos. A al¢ca
de uma bolsa Louis Vuitton me impressionou, 0 couro apresentava aquela
rigidez de um produto novo, ndo haviam marcas de uso. Os sapatos
praticamente ndo tinham arranhdes em seu solado. Além disso, a simpética
senhora me mostrou ainda vestidos sofisticados e surpreendentemente novos.
Tudo isso com um sorriso e dizenti@ja so, ¢ uma pechincha um produto
com essa qualidade, estado de conservacdo e com um preco até trés vezes
menor que um novo”. Ela acrescentou aindédtalvez a pessoa ndo tenha
dinheiro para comprar uma peca nova por 12 mil, mas aqui ela pode pagar 3
ou 4 miP.

Entre um assunto e outro, apareceram algumas clientes e até
fornecedoras. Acompanhei a dindmica de atendimento por alguns minutos.
Toda movimentagdo me pareceu muito espontdnea e embora o espaco da loja
seja um pouco restrito em relacdo a movimentacdo de pessoas, o fato de eu
estar ali ndo pareceu incomodar tanto quanto nas lojas em Belo Horizonte,
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onde a minha presenga parecia causar apreensao tanto as clientes quanto as
proprietérias e vendedoras. Para falar a verdade, eu estava me sentindo
confortavel naquele ambiente, talvez pelo fatadrecepcdo ser mais
descontraida, e o clima mais divertido, transmitido principalmente pelo
ambiente com mais coregspontaneidade no atendimento. Diferente de Belo
Horizonte, onde o atendimento € mais formalizado.

E relevante a percepcao das diferencas apresentadas nos dois mercados, Belo Horizonte
e Rio de Janeiro, quanto a disposicao fisica das kganamicas de atendimento e o jeito
descolado das proprietarias. Em Belo Horizonte, nas ocasides em que estive nas lojas, sentia
que causava desconforto mais acentuado nas proprietarias e, principalmente, nas clientes. Na
capital mineira a estrutura de atendimento é voltada para um atendimento personalizado, formal
e 0 ambiente foi projetado para promover discricdo as clientes. Talvez tal conjuntura também
esteja associada a propria cultura mineira, particularmente a cultura belo-horizontina, como

indica uma proprietaria.

Porque belo-horizontina ainda, inclusive, € muito arredia..., mineirenab € muito

pé atrds com as coisas. Entao até vocé colocar na cabeca dele que vocéfiaode co
gue ele pode confiar, que ele pode comprar, que é coisa boa, que ele réio vai s
decepcionar e tal, leva um tempo. Mas a gente ta conseguindo mudar essa
mentalidade, eu acho até que pelo, o estilo da loja. Eu acho que a fornea geme
apresenta as coisas pro cliente facilita ele aderir & roupa de segunda méo. (P01.2)

Ja no Rio de Janeiro, as localizacbes das lojas propiciam a entrada mais frequente de
pessoas, com menos restricdo de acesso e menor sensacdo de desconforto. La, percebi
dindmica das lojas com muito mais naturalidade e espontaneidade. Tais diferencas parecem
estar relacionadas a dois fatores principalmente. O primeiro diz respeito a maturidade do
mercado no Rio de Janeiro, onde as lojas ja possuem mais de quatorze anos de existéncia. E
segundo, pelo fator cultural encontrado em Belo Horizonte. Na capital mineira as consumidoras
sdo mais resistentes a mudancas, conforme relatado em conversas com vendedoras e
proprietarias das lojas. Isso talvez também esteja relacionado ao fato de que la o mercado é
ainda muito incipiente, com menos de dois anos de existéncia. Por isso, a vinculacdo da imagem
dessas lojas ao universo dos brechds seja mais critica na cidade mineira.

Retomando o objetivo desta sec¢éo, as distingbes relativas as atmosferas das lojas de
vestuario de luxo de segunda méo, observadas em campo e descritas acima, revelam a demand
de legitimacéo por parte dessas lojas. Corroborando as observacdes de Bergamo (1998), as
formas pelas quais os pontos de vendas sdo alocados geograficamente e se estruturam en
termos de propostas de atendimento e fisicos, déo indicios sobre as demandas que estdo en

jogo nesse campo. No caso dos brechos de luxo de segunda mao, interessaecmssgever
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fisicamente e simbolicamente, se ndo no mesmo eixo, a0 menos proximos ao universo da elite,
tendo em vista transmitir aos consumidores uma aura auténtica do luxo. Nesse aentido,
buscar uma indissociacdo social com o universo do luxo, simultaneamente, se distancia dos
brechos tradicionais, que ainda mantém uma imagem estigmatizada no mercado be@sileiro.
que também corrobora os achados no ambiente omlivee pesquisa de campo, relativos a
pratica de evitar até mesmo o uso do termo brechd para caracterizar as lojas de vestuario de
luxo de segunda mao.

As evidéncias encontradas em campo demonstram que esse processo é mais critico na
cidade de Belo Horizonte, cujo mercado ainda esta em desenvolvimento inicial. Juntando a isso,
o fator cultural que impele as consumidoras a maior nivel de discricdo, nesse amlbigexte as
precisam conduzir um esfor¢co maior para legitimar suas posicées. Com isso, sao instaladas em
espacos mais nobres, com lojas mais requintadas, além de fornecerem uma proposta de servicc
mais completa, remetendo a noc¢do de totalidade, que € inerente as elites, como apontado por
Bergamo (1998).

A proxima secao explora a concepc¢ao de luxo e a caracterizacado dos brégkosde

mercado de vestuario de segunda mao a partir das praticas discursivas dos atores envolvidos.

4.2.2 O luxo no mercado de vestuario de segunda mao

Considerando a polissemia do conceito do luxo ao assumir o modelo conceitual
multidimensional de Galhanone (2013) como referéncia mostrou-se oportuno levantar a
concepcao que os atores do campo estudado tém a respeito do que seria um artigo de luxo no
contexto investigado. Pois, em tese, o comportamento dos mesmos com relacdo ao consumo do
luxo seria especialmente influenciado pela percepcdo que eles tém do mesmo. Portanto, faz
sentido analisar inicialmente a interpretacdo e expectativas de consumidoras a respeito de
objetos de vestuario de luxo e seu consumo no mercado de segunda méao. Isso porque, em ume
nocao mais contemporanea, o conceito de luxo é admitido também como categoria subjetiva
(KAPFERER; LAURENCE, 2016). Nesse sentido, os autores argumentam que n&o existe
autoridade legitima para julgar a precisdo de uma definicdo pessoal de luxo, pois 0 mesmo se

encontra nos olhos dos préprios consumidores.

E ter uma coisa que vocé gosta. Poder pagar porselaemtir bem quando
vocéeda usando ela. Sentir que aquilo ali € uma coisavgc@estava afim
de ter. Isso pra mim é luxo. (C01)
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E vocé ter tempo pra néo fazer nada. Luxo é vocé ter amigos de verdade. Luxo
€ voceé ter saude. Luxo é vocé ter paz. Pra mim isso que é luxo. (C03)

Eu entendo luxo, é... como beleza, conforto, status, mas eu nao vejo luxo como
supérfluo. O supérfluo é o exagero do luxo, e nem sempre o0 que € luxo é
supérfluo, né? Voc&dad bem com vocé, vestindo uma roupa que deixa
confortavel, que te deixa segura, que aumenta sua autoestima, iSso ja € um
luxo. O supérfluo pra mim vai além desse luxo. O supérfluo j& é pro outro, pra
vocé mostrar pro outro, pra vocé valorizar para o outro e ndo pra vocé. Eu
penso que o luxo é pra pessoa, pra ela se sentir bem. O supérfluo exagerado é
pro outro, ai isso néo faz sentido. (C02)

Apesar de os processos relacionais possessivos “ter”, que sdo mais destacados nos dois
primeiros excertos, relacionarem o luxo a condicdo de posse de algo, essa posse ndo est
associada ao objeto em si. No primeiro excerto, a concepcao de luxo esta vinculada ao prazer
proporcionado por possuir e usar um objeto de desejo, portanto, associada a experiéncia, como
sugere o processo mental perceptivo “sentir”. Essa percepgao faz parte da dimenséo pessoal do
modelo conceitual de Galhanone (2013), em que o luxo se manifesta numa perspectiva
hedbnica, pelo prazer relacionado a composicdo da imagem pessoal ou recompensa pessoal.

No segundo excerto, os atributos dos processos relacionais possessivos, remetem a
outros valores que coabitam o universo do |lNse sentido, “tempo”, “amizade”, “satude” e
“paz” sao expressdes do luxo relativas ao estilo de vida, consequéncia de um processo de
relativizacdo do luxo mais recente, como explica Castarede (2005).

Ja no terceiro excerto, o processo mental perceptivo “entendo”, demonstra um
julgamento de valor sobre o fendmeno luxo. Apreendenctano “beleza” e “conforto”, a
consumidora percebe o luxo sob as dimensdes: das caracteristicas tangiveis do produto, pessoa
e social. Entretanto, considera inaceitavel a apropriacdo desmedida do luxo, o que ela chama
de “supérfluo”, “o exagero do luxo”, orientado para o outro e nao para si. Nesse sentido, a
perspectiva da consumidora, se aproxima da orientacdo de consumo de luxo que predomina nos
Estados Unidos. Nesse pais, como explicam Lipovetsky e Roux (2005), impera a légica
econdmica e hedonista, que possui relagdo com o valor dado ao dinheiro e ao que se obtém com
ele. Com isso, a rejeicao pelo consumo ostensivel, orientado para o outro, que é tipico de paises
emergentes (KAPFERER; BASTIEN, 2009; LIPOVETSKY; ROUX, 2005), se manifesta como
um posicionamento ideoldgico, pautado em um discurso de ordem econémica e funcional.
Apesar dessa perspectiva, a consumidora também representa o luxo como “status”, portanto,
paradoxalmente, reconhece o luxo para o outro.

Reforcando a prerrogativa da dimensé&o simbolica do consumo de vestuario de luxo de

segunda méo, uma das consumidoras entrevistadas associa a no¢éao de oportunidade inerente
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essa atividade ao universo dos desejos, confrontando-a com as atividades de consumo

orientadas pela utilidade e necessidade.

Porque na verdade eu nao acredito que lojas de acessorios e coisas de luxo
nao sdo, ndo sejam outra coisa além de oportunidade. Ronguém tem
necessidade de uma bolsa cara, de um sapato caro. Isso ndo é necessidade,
isso é oportunidade, sonho, desejo, ndo é necessidade nunca. Ninguém tem
necessidade de luxo ndo. (C01)

Tais afirmacdes contrariam ideologicamente a nocao de luxo desconexa do supérfluo,
apresentada anteriormente por outra consumi&mia a perspectiva da consumidora, o luxo
que ¢ qualificado como “caro”, e se contrapfe a necessidade, faz parte da ordem dos desejos,
portanto, de uma escala superior de envolvimento com o consumo de uma forma geral. Como
explica Kapferer (2012), o consumie bens de luxo sob a perspectiva de “meu luxo”,
caracteriza uma fuga para um mundo ideal em que se busca romper com a vida normal e suas
restricdes. O autor explica ainda que, @Earealizacdo dessa magia, sdo necessarias marcas de
prestigio e umsacrificio financeiro, o que justifica a qualificagdo “caro”, dada pela
consumidora.

Entretanto, o julgamento moral do luxo para o owte forma ainda mais intensa para
0os bens falsificados. Nesse contexto, a consumidora percebe a falsificacdo como uma

experiéncia de luxo ilegitima e sem sentido:

Eu acho que o universo de consumo, as pessoas tém que... Muito de artigos de
luxo, eu vejo que é muito mais pelo outro, muito mais pela marca, e que pra
mim nao faz o menor sentido, vocé usar. Segunda mao pra mim faz sentido
porque sai mais barato, € um produto de qualidade e um produto bom. N&o faz
sentido pra mim quando é falsificado, isso realmente ndo entra na minha
cabeca de uma pessoa pagar, mesmo que seja bem mais barato, as vezes mais
barato do que o usado, por um produto falsificado, ou seja, vocé entende que
€ uma ma qualidade, mas tem a marca que cé ta enganando a pessoa. Ai a
pessoa ta pagando por um status, isso nao faz sentido. Vocé comprar artigo
de segunda mao, cé t4 pagando pela qualidade, por aquele produto, ele é
original, né. Sé que cé ta pagando mais barato por ele ser usado. Isso pra mim
faz sentido, eu t6 querendo o produto que € bom e nao a marca. Quem ta
comprando falsificado ndo t& comprando um produto que € bom, ele ta
comprando um produto pela marca, entende? Tanto é que ele tA comprando
falsificado, que é de péssima qualidade, né, uma cépia, mais pra que todo
mundo veja a marca e achar que ele teve dinheiro suficiente pra adquirir um
produto original. Ai eu acho que a pessoa t4 fora do trilho, porque ta
comprando pro outro, consumindo por status, consumindo pra mostrar, pra
promover. Entdo, se ndo tem o dinheiro, que compre a melhor qualidade que
ele pode adquirir, dentro do poder de consumo dele. Falsificado € uma coisa
gue eu ndo, ndo compraria, ndo faz o menor sentido. (C02)
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A manifestacao de indignacéo e rejeicdo da préatica de consumo ostensivo, para o outro,
que estd atrelada na argumentacdo ao consumo de produtos falsificados, demonstra o caratel
ideoldgico do discurso. Ao expressar sua posi¢ao contraria ao consumo para o outro, assume
como legitimo o consumo do luxo em uma perspectiva intimista, do luxo para si. Além disso,
ao contestar o consumo de falsificados, considerando-o uma pratica reprovavel, supostamente
ligada apenas a esfera de consumo ostensivel, tendo como Unica firmdadgcao de um
status ilegitimo, a consumidora reivindica a legitimidade da pratica de consumo de vestuario de
luxo de segunda méao. Nesse ponto, a justificativa recai sobre as caracteristicas funcionais do
produto original. Portanto, o motivo de desejo por esses bens, marcado no processo mental
desiderativo “querendo”, juntamente com d¢endémeno “o produto que ¢ bom”, contrapbeo
consumo de falsificado, que € compreendido pela consumidora, como demonstra 0 processo
mental perceptivo “entende”, como de“ma qualidade”. Esse contexto de contraposicao
discursiva reforca a ideia de Bourdieu e Delsaut (2015), de que existe complementaridade na
oposicao, que é significativa no campo em estudo. No caso exposto no excerto acima, torna-se
fundamental, para a consumidora, para dar sentido e legitimidade ao consumo de vestuario de
luxo de segunda mao.

Para caracterizar mais adequadamente o segmento de luxo de segunda m&ao, mostrou-se
oportuno considerar a descri¢cdo das proprietarias sobre o lugar do brech6 de luxo no campo de
comércio de segunda mao. Para tanto, busca-se responder questdes tais como: O que seria lux
no segmento de segunda mao? O que de fato, caracteriza o breché de luxo e o diferencia da
demais lojas do segmento? Nesse sentido, as observacdes levantadas em campo Sac

corroboradas pelos depoimentos das entrevistas:

Luxo..... eu acho que...... quando a gente fala breché de luxo..... é.&. é....,
alguma forma que a gente teve que segmentar pra breché que vende so grifes
nacionais e importadas, ou seja, vocé trabalha com marcas conceituadas
com marcas consideradas grifes... (P01.2)

Eu acho que o luxo no mercado de segunda mao € vocé ter uns produtos
melhores que o de suas competidoras. Vocé ter é... uma variedade de produtos
bons, de marcas melhores, porque dentro das marcas de luxo também, existem
asmelhores e as piores, né. (P02)

No primeiro excerto, 0s processos materiasnde’ e “trabalh&, e suas respectivas
metas “s6 grifes nacionais e importada® “marcas conceituadasauxiliam o processo
relacionaf‘teve’ que é mais central e remete a uma necessidade do brechd de luxo se distinguir

dos brechds tradicionais. Nesse ponto, vale ressaltar que a distingdo é construida nos dois
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excertos por meio da prestigiosidade de marcas consolidadas em um nivel superior,
considerando a hierarquia do luxo (ALLERES, 2006; DE BARNIER; FALCY; VALETTE-
FLORENCE, 2012), a fim de posicionar a identidade do breché no nivel superior do luxo.

No segundo excerto, a énfase recai sobre a competicdo no préprio campo dos brechos
de luxo. O processo materider’ nas oragdes com as metas “produtos melhores que o de suas
competidoras” e “uma variedade de produtos bons, de marcas melhores”, se refere a uma
disputa de poder entre as lojas, com base no nivel de prestigiosidade das marcas, reforcando o
gue foi encontrado no ambiente online.

Com isso, evidencia-se o imperativo do poder das marcas de luxo que € usado para
mediar as disputas no campo de consumo de vestuario de luxo de segunda mao. Nesse sentido
corroborando os achados no contexto de consumo online, assim como o pressuposto de Spoonel
(2010) de que a interpretacdo da legitimidade das pecas/marcas esta atrelada ao desejo das
pessoas por elagsmarcas importadas, reconhecidamente as mais expressivas, sao icones da
expressao do luxo no contexto do consumo de vestudrio de luxo de segunda méo lerasileiro
uma forma inteligivel de delimitar as fronteiras entre as lojas desse campo de consumo,
demarcando o que é luxo e suas classificacdes, assim como as distancias entre 0s brechos

tradicionais e os de luxo, cujos significados foram desvelados na préxima secéo.
4.3 Significados do consumo de vestuério de luxo de segunda méo

Breché é oportunidade! (P01.2)

Os relatos das entrevistadas na pesquisa indicam que o consumo de vestuario de luxo
de segunda mao, assim como o negécio brechd de luxo, constituem oportunidades, associadas
a fatores diversos, embora a frugalidade seja 0 motivo mais aparente e principalmente relatado
Portanto, o discurso de ordem econdmica ganha vulto nas falas, como nas que sao apresentad

a seguir:

E exatamente o preco, a pessoa quer ter aquela éassonho, tem mulher

gue sonha, coleciona, precisa daquele item de luxo, entendeu? E o brechd
realiza esse sonho pra ela, ela consegue pagar bdikedo no cartdo, que
essas lojas mais, Chanel, Hermés, néo divide, é tudo a vista. (P02)

Adoro oportunidade! Liquidacdo me atrai de uma forma louca! (C03)
O que eledava te falando, a questdo financeira que, sdo as oportunakades

vocéter uma grande marca, vocé comprar um vestido Gucci que vocé nunca
imaginou poder comprar. (P04)
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E uma bolsa que eu ja tava querendo, jamais pagaria o valor cheio, dela nova,
etive aoportunidade com a [nome da proprietéria da loja] de poder comprar
com umvalor mais acessivel. (C02)

O preco é muito abaixo, muito abaixo. Uma saia do Lacroix, por exemplo,
deve custar trinta mil, vinte mil. Eu jamais iria comprar, eu comprei aqui por
quatrocentos na época, tem muito tempo isso, comprei por quatrocentos reais.
Entendeu? Tem, muito, muito ganho nisso. (C06)

Como é marcado no primeiro excerto, a ideia de oportunidade € concebida a partir da
percepcdo dos atores sobre a relacdo desejo/vantagem econdmica, esta ultima relacionada ac
preco baixo e a possibilidade de parcelamedtoitens lexicais “questdo financeira”, “valor
mais acessiVg, “liquidacao” e “pagar barato” marcam o interdiscurso de ordem econdémica
recorrente nas falas. No segundo excerimrpcesso mental afetivo “adoro”, acrescentado do
fendomeno “oportunidade” e o processo mental desiderativo “atrai”, cuja circunstancia de modo
“de uma forma louca”, exprime reagdes emocionais/afetivas as oportunidades de acesso a bens
com valores mais atrativos financeiramente. Observamos que o desejo pelos itens possui
relevancia para a percepcao de oportunidade, conforme indicam os advérbios modalizadores
“querer” e “poder” quematerializam no texto a dualidade vivenciada pelas consumidoras com
relacdoa compra de vestuario de luxo. Apesar da reacao afetiva das entrevistadas com relacdo
acs objetos de desejo, o alto preco das pecas de primeirdexidalizado no quarto excerto
como “valor cheio”, determinam a dificuldade ou impossibilidade de acesso aos bens, marcado
pelos recursos de negacdo “nunca” e “jamais”, associados a possibilidade de poder comprar
esses produtos no mercado de primeira méo. Nesse sentido, 0 mercado de segunda méao emerg
como oportunidade de acesso a partir de precos mais favoraveis, que séo reforcados pelo
subsistema de gradacéo, pelas repeticbes, como acontece oegditb: “muito abaixo,
muito abaixo” e “tem muito, muito ganho nisso”.

O processo relacional de posse&” que, no segundo excerto, tem o sentido de obter
“uma grande marca”, assim COmMoO 0 processo matefiabmprar”, cuja circunstancia ¢ “com
um valor mais acessivel”, remetem a ideia da realizagdo de um bom negécio em termos
financeiros. Portanto, assim como na literatura (GUIOT; ROUX, 2010; WAIGHT, 2014,
TURUNEN; LEIPAMAA-LESKINEN, 2015), essas constatacdes sinalizam a vantagem
financeira como um fator importante para as compras de vestuario de luxo no mercado de
segunda mao. Mais especificamente, tais excertos indicam que a oportunidade de acesso a ben:
de luxo por meio do mercado de segunda mao se relaciona com a inacessibilidade relativa do

produto no mercado de primeira méo, provocada pelo alto preco, tendo em vista a diferenca de
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precgos entre as pegas de primeira méo e de segunda mao. Por esse motivo, a valorizagdo dc
dinheiro emerge como estimulo para o consumo no mercado de segunda mao, como

demonstram o0s excertos a segulir:

Apesar de eu ter um consumo alto, eu ndo tenho o habito de consumir itens
com o preco cheio. Geralmente eu compro em promog¢ao, ou entdo quando eu
acho o preco justo. (C04)

Eu acho produtos novos, eu acho uma coisa irreal, irreal. Uma coisa de mil
na liguidacdo vai eat custando trezentos. Entdo, eu acho que é o preco,
trezentos, que € o preco real porque a pessoad@perdendo em cobrar
trezentos, nao € isso? Eldava ganhando era muito. Entdo eu acho que eles
sobretaxam muito com tanto imposto nesse pais, € umabsurdo, é um.absurdo
Eu acho um absurdo o prec¢o cobrado. (C06)

A partir da abordagem da avaliatividade e a categoria analitica julgamento, observamos
que as consumidoras trazem a tona um julgamento de sanc¢do social, baseado em preceitos
morais, relacionados ao valor do dinheiro, contrapondo o “preco cheio” do mercado de primeira
mao, ao preco no mercado de segunda méo que é representadpEgmiusto” e “prego
real”. Para fortalecer os argumentos do julgamento e ressaltar as vantagens em termos de preco
no mercado de segunda méao, é utilizado o recurso forca do subsistema de gradacéo, por meio
dos itens lexicaiSirreal” e “absurdo” em repeti¢do. Tais articulagdes discursivas corroboram
os achados de Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015), relacionados ao construto negécio real
de Roux e Korchia (2006), associados a categoria compras inteligentes e artimanhas sociais.

Reforgando essas nuances dos construtos, além da racionalidade baseada em precos, o
aspectos de ordem econdmica possuem como argumentos as caracteristicas funcionais do
objeto de luxo, com destaque para a qualidade e durabilidade. No mesmo 62Rtidby; et
al. (1984) observaram que por mais que o0 preco baixo possa consistir num fator significativo,
sozinho néo é suficiente para atrair os consumidores que estdo em busca de outros beneficios,
como a qualidade dos bens. E, essas caracteristicas consistem em motivos funcionais
importantes para o consumidor de vestuario de luxo de segunda mao, conforme indicam os

excertos a seqguir:

[...] o artigo é de luxo quando ele tem qualidade, quando ele é atemporal
guando ele dura muito, o couro é bom. Eu olho o material das coisas, né! Pra
mim é isso. (C01)

O que mais me chama atencdo numa peca de luxo é a qualidade. Pecas de
luxo que tem boa qualidade sé@o pecas que duram a vida inteira. Entdo, vale a
pena o investimento porque vocé vai comprar uma coisaapdéevai usar
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sempre, ndo sai de moda, ndo, é bonito o ano inteiro. Da pra vocé usar sempre
durante muitos anos, entdo vale o valor que é cobrado. E... entdo isso é um
investimento, porque se vocé comprou uma coisa que nao vale tanto, uma

coisa mais barata, daqui a pouco vocé tem que desfazer e comprar outro. Entdo
sevocé for somar o nimero de vezes, 0S anosvqeé& usouyocé compra

outra. Eu acho que a grande vantagemudter € por conta disso. (C02)

O diferencial da marca de lux@@ualidade do produto que dura pra sempre
vocé compra uma coisa huma loja, assim uma camiseta, € barata, daqui a
poucoedd furada, uma coisa um pouquinho mais cara as vezes, dura dez,
quinze, vinte anos. (C03)

Assim, ndo é simplesmente pagar pouco por um item bom, mas é ter um item
bom, sabe? E que com quinhentos reais eu vou no shopping, compro uma
roupa ali na Le Lis, que é uma blusa igual a essa [que estava vestindo], que
uma blusa igual a essa aqui hoje na Le Lis custa quinhentos reais. La no breché
com quinhentos reais eu compro um casaco, um Tweed, que é uma peca
melhor. Entédo isso seria a vantagem, tanto financeira quanto para agregar
mesmo no visual. (C04).

Os processos relacionais priorizados nos excertos acima, nos quais os atributos relativos
a “qualidade”, “durabilidade”, “atemporalidadée’ e “investimento”, caracterizam os produtos
consumidos como integrantes legitimos da classe de produtos de luxo, a partir da apreciacéo
das qualidades atribuidas aos mesmos, independentemente de serem usados ou ndo. Mas, alél
disso, podemos notar o investimento ideoldgico nos dois ultimos excertos, em que produtos de
moda e mais baratos sdo considerados a contraposicdo dos produtos de luxo, tidos como de
melhor qualidade e capasde garantir as condigdes de uso e a expressividade do luxo ao longo
dos anos, independente dos ciclos da moda. No entanto, paradoxalmente, moda e luxo também
estabelecem uma relagdo dialdgica, na medida que o “atemporal” também quer dizer ser aceito
dentro do sistema de moda, ou da moda como campo, como preconizam Bourdieu e Delsaut
(2015) e Bergamo (1998)pois “ndao sai de moda”. Portanto, a combinagdo de suas
caracteristicas: qualidade e atemporalidade dotam os objetos do status de investimento, por sua
relacéo custo-beneficio.

O contexto de crise vivenciado no Brasil assinalado pelas participantes da pesquisa
também marca o discurso de ordem econdmica, que reforgca o consumo de vestuario de luxo de
segunda mao como uma pratica oportuna. Mais especificamente, € saliente a percepc¢éo dos
precos das pecas de segunda m&do comparados aos precos no mercado de primeira méo
especialmente diante de um cenario de crise econémica. Além do discurso de ordem econdmica,
no qual o cenario de crise é evidenciado como promotor do crescimento do consumo nesse
mercado, existem outras nuances evidenciadas pela interdiscursividade inerente aos textos

analisados, como nos excertos a seqguir:
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[...] eu sempre vou dar uma volta no shopping e ultimamente, com essa crise
toda, o shoppinggedd muito caro. E, lojas é... brasileiras né, nacionais,
vendendo a preco de loja importada que seria considerado artigo de luxo,
entdoeda dificil. (C01)

Pra mim, o comércio de segunda méao ele é importante quando se trata em
artigos de luxo, porque o de primeira de luxo é um preco exorbitante, e na
economia atual do Brasil e até do mundo € quase que impossivel vocé pagar
por isso. Entdo, eu acho sim, 0 segunda méo pra artigos de luxo, acho que tem
super espaco. (C02)

Olha, no momento do Brasil atual com crise, em tudo, na parte financeira
porque vocé consome coisas que valem a pena, que vao ficar pra sempre
poupa dinheiro. (C03)

A interdiscursividade destacada nos excertos anteriores demonstra a importancia social
dos brechos para as classes menos abastadas, principalmente em periodos de crise econdmic:
Como foi observado por Lemire (1988) e Roche (2007), para essas classes, 0 consumo nho
mercado de segunda mao Ihes possibilitam acesso a novos bens e as novas convengdes do gost
com menor esforco financeiro. Além disso, 0s excertos apresentam outros aspectos
socioculturais, de natureza ideolégica, do consumo de luxo de segunda méao. No primeiro
excerto, a comparacao de precos que a consumidora faz entre as lojas nacionais @asmportad
evidencia uma valorizacdo das marcas importadas diante as nacionais, assim como foi
observado no contexto online de consumo. O que reforca a falta de tradicdo do Brasil no
mercado do luxo, que o remete a uma posicado semiperiférica em termos de cultura do gosto de
elite, como afirma Hedegard (2015). Portanto, as marcas internacionais, por serem mais
auraticas (DION; ARNOULD, 2011), sao mais prestigiadas, ao serem consideradas legitimas
representantes do luxo e da cultura da elite tradicional.

O segundo excerto € marcado ideologicamente por uma inclinacdo ao consumo de
segunda mao, mas somente para produtos de luxo, caracterizando uma rejeicdo ao consumo Nos
brechos tradicionais. O que também sugere menor expressividade do consumo de vestuario de
segunda méo como orientacdo politica, comparado a importancia do preco e o desejo pelos
objetos de luxo por si s6. Portanto, esses achados contrariam em parte a proposi¢cao de Roux €
Korchia (2006), quanto a existéncia de uma perspectiva politica associada a categoria
responsabilidade do quadro de representacdes simbdlicas do consumo de segunda mao, que
para o caso de vestuario de luxo ndo se confirma no contexto estudado. Essa categoria
contemplaria ndo s6 a reducdo do custo de consumo das familias, mas as implicacdes sociais

da reducado do consumo e desperdicio. Essa critica ao materialismo e a0 consumo excessivo que
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estd associada ao tema escolha sustentavel das estruturas de significados assinalado po
Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015), ndo foi observada de forma significativa entre os
entrevistados.

Essa contradicéo entre os discursos demonstra que apesar de existir uma preocupacao
com a imagem de si em um contexto de desigualdade social e consumo excessivo, na qual o
discurso da ordem da sustentabilidade ganha vulto, as dimensdes hedonicas e ostensivas
parecem supera-lo em importancia. Ao menos em parte, isso se deve ao fato de a necessidade
de marcas ser proveniente da natureza do luxo como marcador social (BOURDIEU;
DELSAUT, 2015; KAPFERER; BASTIEN, 2009). Por esse motivo, faz sentido o agrupamento
dos significados compra inteliger@artimanhas sociais em uma Unica categoria no quadro de
representacdes simbalicas proposto por Roux e Korchia (2006) no contexto de consumo de
segunda méao. Sob essa perspectiva, a satisfacdo proporcionada pela compra de produtos de
luxo a precos acessiveis, conjuga beneficios financeiros e psicossociais, que permitem

articulagdes de status social e a distingao.

Eu tenho certeza que sdo pessoas que buscam um status social elecadampro
mesmo o olhar alheio e compram por vontade de ter algo de marca quemststus
social que talvez eles ndo tenham.

Quando vocé consome determinado produto, ou usa, vocé ja, vaquéeoda abrir a
boca, mas vocé ja fala quem que vocé quer. Que distanciamento queeQqietp
gue vocé, pela sua indumentaria. Entdo, eu, quanéd@unaquele mercado, eu
acho que eu reafirmo isso, entendeu?

Porque a marca, ela por si s, ela te coloca hum patamara classe social
entendeu? Ela te define ali, ela marca. Nao preaisé abrir a boca, ndo precisa
vocé dizer nada. Entéo, eu te falo assim, vocé pgdeom um chinelo de dedo, com
nada e bota uma bolsa da Hermégg ja falou quem vocé é. Entao &ala, vamos
falar, o status social. Isso é uma coisa. Mas pra mim, assingundiana dia, o que a
marca, igual eu falei, eu ndo vou mentir pra vocé que ela tem esse. BEwsaado
isso, tem hora, para me colocar no lugar que eu quero estar. (C05)

De forma recorrente, as falas das entrevistadas revelam o desejo, formulado pelo
processo mental “querer”, por fendmenos que remetem a posigo social privilegiada, como
“status social elevado” e “distanciamento”. Como a necessidade de marcas é proveniente da
natureza do luxo como marcador social (BOURDIEU; DELSAUT, 2015; KAPFERER;
BASTIEN, 2009), a acessibilidade ao luxo fornecido pelo mercado de segunda méo oferece um
mecanismo interessante para manifestacdo da pretensdo a mobilidade social e articulagbes de
identidades sociais.

Por outro lado, devido aos estigmas historico-culturais que os brechds ainda carregam
no pais investigado, a eficicia de tais articulagcdes € potencialmente ameacada pelo preconceito

ainda existente entre as pessoas, como salientam as entrevistadas:
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Ja ouvi: nossa, mas vocé ndo acha que pode ser de uma pessom e (@h4)

Muito! Geralmente quem vende aqui, compra aqui, muitas mentem muito. Mentem,
muitas. Tem gente que compra em brecho e nao fala que compramBenidiotas
que ficam fingindo. Tem um preconceitozinho ridiculo. (C03)

Mas é muito, muito, muito, muito, muito, muito! Esse publico tem mu#ognceito.
Isso ai é porque, muito preconceito. Porque assim, principalmente nadadoj&],
gue é mais luxo, vocé tem que esconder a origem porque tem cunhadangue da
cunhada no brech6 sem saber. Isso ai € muito, ndo pode de jeittnéDB5)

O primeiro excerto traz como recurso o ordenamento discursivo relativo a saude/higiene
para refutar a ideia de consumir vestuario de segunda méao. A partir desta logica, esta implicita
a nocdo de contaminacdo presente no imaginario dos consumidores e que reforcam o
preconceito sobre a atividade (GOFFMAN, 1971; ROUX; KORCHIA, 2006).

Nos excertos seguintes, o item letitmuito” e a gradacéo exercida pelos recursos de
exclamacao e repeticdo intensificam os argumei#tesisténcia do “preconceito”, € também
marcam a avaliacao pejorativa por parte das entrevistadas sobre o mesmo, especialmente com
o uso do sufixo “inho” e o0 atributo ridiculo. Mas, além da evidéncia do tabu ainda mantido, que
corrobora a afirmacéo de Ricardo (2008), e o julgamento das consumidoras sobre o mesmo que
0 contestam, torna-se saliente no terceiro excerto o risco que podem estar submetidas as
consumidoras que buscam status social por meio da dissimulacdo discursiva sobre o consumo
de vestuério de luxo, ocultando intencionalmente a origem de segunda m&o. Como argumenta
Goffman (1995), a descoberta da manipulacdo por ocultamento pode resultar em prejuizos
maiores, pois ndo afeta apenas a situacao social atual, mas também a imagem e a reputacéo qu
o individuo tera no futuro.

Além dos fatores destacados anteriormente, fatores heddnicos ligados ao construto

nostalgia emergem no contexto pesquisado, mesmo que timidamente:

[...] é.... o prazer de ter uma coisa que tem uma histéria, uma meméria, enfim,
pra mim influencia muito, tanto economicamente, como em termos de cabeca
de alma, de tudo. (C03)

Eu adoro, eu adoro, € uma coisa, € uma coisa boa, € uma surpresa, cada
cabide vocé lembra, meu Deus, essa roupa, eu ja tive essa etiqueta, ndo existe
mais, que coisa linda, como ta bem conservada! (C06)

No primeiroexcerto sdo mencionados o prazer relacionado a “historia” e “memoria”,
gue sdo depositadas nos objetos ao longo de suas trajetdrias. Ja no segundo excerto, 0 process

mental emotivo “adoro”, repetido para dar for¢a ao julgamento, caracteriza o desfrute da
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experiéncia nostélgica proporcionada pelo encontro com o passado. Consonante ao proposto
por Roux e Korchia (2006) sobre a categoria nostalgia, essa dimenséo do consumo relaciona-
se com o self idealizado aautoestima. Sob essa concepcao, 0 prazer proporcionado pelas
conexdes com o0 passado, vincula-se ao desejo de expressar singularidade, diferenca ou
autenticidade. Atinente a vida anterior dos objetos, Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015) ao
investigaem aspectos do construto tesouro nostélgico, observaram que os artigos de luxo de
segunda mao eram percebidos como mais auténticos do que 0S novos, por carregarem
significados do passado e possuirem maior potencial de distincdo. Entretanto, 0 mesmo néo é
encontrado com a mesma for¢ca no contexto de estudo deste trabalho, pois as consumidoras
disseram dar a mesma importancia para objetos adquiridos novos e de segunda méo. Talvez,
esse fato esteja relacionado com o predominio de pecas contemporaneas no mercado brasileirc
de luxo de segunda méo, em detrimento de pecas vintage.

Outro atrativo importante relatado pelas participantes da pesquisa é a oportunidade de
desfrutar da exclusividade proporcionada pelos achados Unicos, que é uma caracteristica dos

produtos de luxo e do mercado de segunda mao. Como apresentado nos excertos a seguir:

O segundo atrativo, tem coisas gweé nunca vai encontrar numa loja, uma
coisa Unica, exclusivague quando vocé puseai paralisar todo mundo.
Entdo o atrativo é a exclusividade e o preco. (C03)

Eu vou ter uma roupa que, de repente serao unicas, o segundo pre¢o, muita
vantagem, com certeza absoluta. Sou fa, sempre fui, de roupa de segunda méo.
(C06)

O luxo é vocé estar com a peca exclusiva, numa qualidade excelente, com um
preco maravilhoso, e uma roupa gueompletamente diferente. As pessoas
perguntam, nossa que roupa barbara, que roupa interessante, vocé comprou
aonde? Porque as pessoas nao costumam ver nas lojas, porque aquilo ndo é
tendéncia, digamos. E vo&&a usandogda fazendo o maior estilo com
aquela roupa. Entdo esse é um grande diferencial. (P04)

Uma blusa de seda e coisas que ela ndo acha na loja pra comprar e que elas
chegam aqui e falam: nossa, procurando isso aqui ha um tempao e ndo tem.
Entéo, tem coisas €.... que ndo acham em lugar nenhum. Pec¢as que sao, ela é
sua, elaé exclusivasua, e ainda assibarato. Entdo assim, em todos os
sentidos el@&ga ganhando, que edéatd comprando uma peca boa, de marca,

com preco bom. (P01.1)

Osprocessos relacionais intensivos nos excertos acima caracterizam os objetos de luxo
comercializados pelas lojas com o atributo exclusividade. Os atributos avaliativos identificados
anteriormente marcam a apreciacdo do que € interessante e o julgamento de estima social

relativo a busca da diferenciacéo pela exclusividade das pecas. Nesse sentido, a disponibilidade
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de pecas exclusivas, uma das caracteristicas do dominio do luxo permite aos consumidores
encontrar nas pecas a possibilidade de construcéo do self ideal e se distinguir da massa, que
fazem parte da categoria desejos de singularidade de Roux e Korchia (2006) e aclwado unic
de Turunen e Leipdmaa-Leskinen (2015). Além disso, embora ndo esteja tdo explicito nos
textos, mas seja mais evidente no segundo excerto, existe uma contraposicao entre as pecas d
luxo de segunda mé&o, que sédo consideradas mais exclusivas, e as pecas de moda, que sa
“tendéncia” e podem ser encontradas nas lojas facilmente e em diferentes tamanhos. Portanto,
uma sobrevalorizacdo das primeiras em relacdo as ultimas, numa tentativa de manter os
produtos de luxo de segunda mao como itens diferenciados, capazes de constituir o self
idealizado (BELK, 1988, MILLER, 2013, ROUX; KORCHIA,2006), refutando a massificacao
da moda popular.

A exclusividade das pecas incorpora outra peculiaridade ao mercado de segunda mao
Como nao existe variedade em termos de tamanho, e cada produto acaba se tornando um
produto Unico, encontrar o produto perfeito se torna um desafio. O que culmina no que pode

ser entendido como efeito Cinderela, como aponta uma proprietaria:

E se vocé chega num breché, gente eu sempre sonhei em ter um vestido Gucci
e esse aqui serviexatamente é do meu tamanho! Porque tem que ser meio
Cinderela também. Vocé pode gostar muito da peca, mas ela nao cabe em
vocé ou ela ta curta, e ela tem que encaixar em vocé. Vocé tem que ser a
felizarda de ter achadmuela peca que serve em vocé. Entdo, vocé tem que
contar com esse fator sorte. (P04)

A proprietaria usa a intertextualidade, incorporando figuras de um discurso do género
conto de fadas para explicar o desafio inerente ao consumo nos brechés Aealusdo ao
conto de fadas, nesse caso, remete ao desafio envolvido na atividade de garimpo. Mas também
qualifica a consumidora que consege€encaixar” na pega como a felizarda, como acontece
originalmente no conto que foi apropriado no discurso. Apesar do desafio, a atividade pode ser
percebida como uma experiéncia Unica de realizagdo de um sonho que néo é possivel a todas
as pessoas.

Caracterizada como uma experiéncia Unica, a atividade de garimpo ou procura da peca
€ percebida sobre o aspecto hedodnico, pelo prazer proporcionado numa esfera mais intimista.

Como relata uma das consumidoras:

E uma experiéncia assim Unica, e te d4 um prazer quase que de orgasmo
Vocé descobre coisas que, puxa arara de cd, descobre coisas ali, entendeu?
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Entéo fica uma coisa quase que orgadsmica, um prazer, di umeazee.
(C03)

No excerto anterigro discurso da sexualidade feminina materializado na fala da
consumidora, emerge como um recurso para descrever o prazer proporcionado pelo garimpo,
atividade tao singular no consumo de vestuario de segunda mao. A met&fmgasmnd, que
representa o apice do prazer sexual e se manifesta numa esfera muito intima do ser, serve comc
intensificador da valorizacdo da experiéncia heddnica inerente a esta atividade de censumo,
gue se relaciona a construcédo do self (BELK, 1988). Nesse sentido, corrobora as relacoes
encontradas sobre o construto achado Unico por Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015), na
dimensao da experiéncia, nesse caso, com a atividade em si.

Diante a preponderancia da dimenséo da experiéncia nesse contexto, o que a principio
pode parecer um aspecto negativo do segmento, transforma-se em oportunidade para as
varejistas. A forma pela qual as lojas lidam com isso, transformam o desafio numa oportunidade

de consolidagédo de um atendimento mais personalizado, como salienta uma das consumidoras:

E 0 que eu t6 te falando, a relacdo com as donas dos brechds se torna intima,
porgue ela quer vender. Entdo ela sabe a numeracéo de cada cliente dela, entdo
guando chega uma peca 34, geralmente ela lembra: ah, a [nome da cliente]
calca 34, entdo deixa eu mandar pra ela. E assim que funciona. (C01)

Embora a consumidora possua consciéncia da razdo econbmica das relacdes, o
processos mentais cognitivos “sabe” e “lembra” remetem a consumidora que elas se situam
numa esfera mais intima e que mantém as proprietarias proximas e sob alerta para Ihe atender
Assim, o desafio do garimpo se transforma em oportunidades tanto para as consumidoras a
guem é proporcionado a comodidade de evitar o processo de busca e para a propria loja, que ac
proporcionar um servigo personalizado, pode ampliar seu potencial de vendas.

De acordo com o relato das consumidoras entrevistadas, questdes éticas e ambientais
nao exercem influéncia significativa sobre as consumidoras de objetos de luxo de segunda méo
Dessa forma, mesmo que o discurso da ordem da sustentabilidade seja um apelo frequente na
pratica discursiva de promoc¢ao do consumo de segunda méo, os excertos abaixo demonstram

gue os consumidores ainda n&o incorporaram tais valores como prioritarios:

Al, pra mim ndoyocé acredita? Vou ser honesta, eu s6 ndo compro trem de
pele de bicho, mas de pelo eu compro, tosa e tal. Mas isso € uma coisa que eu
nao penso. Eu penso na compra da minha casa, por exemplo assim 6h, é... na
hora de eu comprar, a compra do més eu ndo deixo desperdicar nala, essa
coisas, eu olho o mais barato. Eu olho o mais barato e mais o custo beneficio,
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eu olho tudo isso. Essa coisa de luxo, a compra de luxo, hum hum, ndo olho
mesmo. (CO1)

Nao de segunda mao, mas de luxo, por exemplo, ndo usaria pele de animal
verdadeira, isso ai hdBntdo,sefosse um casaco de pele eu ndo compraria,
s6 se fosse fake. (C02)

Pra ser verdadeira ndo né? Agora, é assim: quando eu compro, realmente,
Obvio, eu tento evitar uma série de coisas, tipo causas animais, mas tem coisa
guevocé nao tem como evitar. (C03)

E, ndo é a primeira, € a Ultima. (C04)

Entéo, assim, eu penso, mas nédo na hora de comprar, isso eu ndo penso. Ah,
VOu comprar porque se eu, ndo. Pra ajudar o ambiente ndo. Na hora de vender
eu penso muito, mais no social do que no ambientalmente. (C05)

As consumidoras séo enfaticas ao admitirem que as questdes ambientais e éticas nao
constituem fatores preponderantes para suas inclinacbes ao consumo de vestuario de luxo de
segunda mao. Por outro lado, reconhecem como legitima as causas animais, como no primeiro
e segundo excerto, além de uma questdo ética no terceiro. Entretantag@ocsat sugere
gue tais argumentos funcionam como um atenuante a falta de comprometimento com esses
valores ao consumirem. Com isso, esses resultados ndo corroboram o construto escolha
sustentavel de Turunen e Leipdmaa-Leskinen (2015), sob os aspectos ambientais e éticos, pois
no contexto em estudo ndo fazem efetivamente parte de uma orientacdo politica e ideol6gica
para o consumo desses objetos.

O discurso é especialmente contraditério com relacdo as causas de protecdo aos animais.
Porque ao comprarem pecas de couro legitimo contrariam a relatada rejeicao por peles de
animais. Do mesmo modo, o0 senso de responsabilidade e rejeicdo do desperdicio, considerado
uma categoria de significados importante para Roux e Korchia (2006), ndo € observado de
forma contundente entre as consumidoras de vestuario de luxo de segunda mao.

Nesse sentido, os dados da pesquisa em relacdo aos aspectos ambientais e éticos
corroboram as afirmacgdes de Cervellon, Carey e Harms (2012). As autoras argumentam que
apesar de os consumidores reconhecerem o comportaeteriteendly, eles ndo o aderem
necessariamente. Portanto, segunda elas, outras motivacdes mais expressivas, como a
frugalidade e a propria experiéncia de garimpo, indiretamente, levam a uma eco-consciéncia.
Com isso, ao consumirem pecas de vestuario de luxo de segunda mao, por outros motivos, as
consumidoras podem proporcionar beneficios ambientais e éticos, por consequéncia, embora

nao fagcam parte de um comportamento orientado pasesssas que acabei de citar.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta secdo tem o objetivo de finalizar a tese. E composta por trés subsecgdes. A primeira
busca sumarizar as principais conclusfes da pesquisa, destacando o alcance dos objetivos
tracados no inicio deste trabalho. Na segunda secéo apresento as limitacbes do estudo e, pol

fim, a Ultima sec¢do é dedicada a sugestdes para estudos futuros.
5.1Conclusdes gerais

Resgatando as questbes que motivaram a elaboracdo deste trabalho, posso destacal
alguns pontos. A partir da literatura consultada, ficou evidente uma lacuna teorica ao qual o
trabalho busca avancar. Nesse sentido, levando em conta o objethalecido para o estudo
que é o de analisar como sao construidos e articulados os significados atinentes ao consumo de
vestuario de luxo de segunda mao no contexto sociocultural brasileiro, pode-se conduir que
trabalho desenvolvido e a andlise das praticas discursivas permitiram perceber as estratégias,
demandas e pressupostos subjacentes ao campo em estudo. Dessa forma, o estudo cumpre se
papel que é contribuir para o entendimento das questdes envolvendo a articulacéo de teméatica
até entdo ndo escrutinada adequadamente pelos pesquisadores do consumo, uma vez que
anico estudo publicado sobre a tematica foi desenvolvido na Finlandia, em um contexto social,
cultural e econdmico muito diferente dos paises do sul, especialmente o brasileiro, que possui
particularidades historico-culturais com implicagdes importantes sobre o fenémeno estudado.

Com o primeiro objetivo especifico busquei analisar como a autenticidade é
representada em praticas discursivas do mercado online brasileiro de vestuario de luxo de
segunda mao. Em pesquisas anteriores, a autenticidade foi estudada a partir da percepcao de
consumidores sobre marcas (GARCOBANAZE, 2017; GRAYSON; MARTINEC, 2004;
KOVACS; CARROLL; LEHMAN, 2014; NAPOLI et al., 2014) ou, de forma secundaria, para
marcas de luxo (TURUNEN; LAAKSONEN, 2011), todos no mercado de primeira mao em
contexto internacional. Com este estudo, buscamos contribuir para o entendimento de questdes
envolvendo a articulacdo de tematica até entdo nao vislumbrada por pesquisadores do consumo
de vestuario de luxo de segunda méao no contexto brasileiro.

Ao assumirmos o cenario investigado como campo, nos termos de Bourdieu e Delsaut
(2015), concluimos primeiramente que, subjacente as tensdes relativas a autenticidade das
pecas, encontram-se desafios relativos a legitimacao das lojas que reverberam nos mecanismos

e efeitos da atribuicédo discursiva de autenticidade dos produtos comercializados, tornando esses
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processos imbricados. Corroborando o estudo desenvolvido na Finlandia (SIHVONEN;
TURUNEN, 2016), verificamos alto nivel de inseguranca com relacdo a autenticidade dos
produtos entre os consumidores de vestuario de segunda mao no ambiente online,brasileiro
com acentuacdo nas transacdes CtoC, que reafirma a interrelacdo entre a legitimidade das
lojas/vendedores e a percepcéo de autenticidade em termos objetivos. Nesse sentido, tornam-se
salientes aspectos socioculturais particulares ao contexto investigado.

Os resultados do estudo demonstraram que a necessidade de identificacdo das lojas com
o alto luxo, torna-se um problema delicado que é evidenciado em articulagdes discursivas
ambiguas, no entanto, situacionalmente pertinentes a demanda de legitimacdo. Apesar de
evitarem a associagcdo com a imagem depreciada do segmento tradicional, o interdiscurso da
sustentabilidade, que é a Unica forma observada de aproximacéo com os brechds, é utilizado
como recurso para canalizar o descarte de bens de prestigio para composicguoditdiess
cujo contraste com a énfase no novo reforga a proposta de distanciamento das lojas tradicionais
e 0 estigma histdrico-cultural que ainda carregam no Brasil.

Constatamos também que apesar de os recursos discursivos utilizados pelas lojas
apresentarem fragilidades para a construcao da legitimidade, principalmente por ser operada
por autocelebracéo, como consequéncia do carater incipiente do campo, a sua fun¢éo didatica-
normativa emerge de forma pronunciada, revelando a preponderancia do segmento como parte
dos ciclos de consagracdo de produtos e marcas. Assim, apesar da incompletude, essa pratice
discursiva fornece especialmente aos novos consumidores, menos familiarizados com o
universo do luxo, uma viséo clara, ordenada e segura, como indica Spooner (2010). Dessa
forma, o campo se firma como locus privilegiado de manifestacao da pretenséo, que ndo apenas
promove e democratiza o desejo pelo luxo, mas também o acesso a ele, em condicdes
socioculturais especificas. Com efeito, o campo conforma-se como um espaco de negociacao
de identidades sociais, que intermedia tanto 0 acesso aos produtos quanto ao conhecimento do
campo do luxo. Dito de outra forma, o estudo sugere que, ao constituir o ciclo de consagracao,
o mercado online de vestuario de luxo de segunda méo, inclina-se a conversao de consumidores
nao somente aos produtos e marcas, mas também a uma ordem operada por um quadro cultura
especifico, cujo custo, segundo Spooner (20463rto grau de inibicdo da auto-expressédo da
cultura local, como demonstra os resultados deste estudo.

Nesse contexto, a representacdo/negociacdo da autenticidade € realizada
predominantemente sob pardmetros de comparagéo social, uma vez que aspectos mais abstrato
ganham vulto & medida em que faltam indicios objetivos para atestar a autenticidade das pecas.

Portanto, assim como observado por Sihvonen e Turunen (2016), o presente estudo indica que
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a origem da compra, a trajetoria dos objetos, o pais de origem da marca e o motivo da venda
sao fatores importantes para mediar a percepcao de autenticidade no contexto investigado. A
valoracao desses elementos nas praticas discursivas analisadas demonstra a dimensao relacion:
do campo em investigacdo, no qual os contextos de prestigio sdo utilizados como indices,
contribuindo para potencializar a valoragéo positiva tanto das lojas quanto dos produtos, na
tentativa de construir uma aura de autenticidade sobre os objetos ofertados. Esse complexo de
elementos e significados utilizados para sinalizar autenticidade e luxuosidade, ancorados
principalmente em culturas que possuem maior capacidade para transferir a aura do luxo,
comparada a brasileira, consonante as afirmacdes de Hedegard (2015), reforcam a ideia de que
a autenticidade no contexto pesquisado converge com a perspectiva proposta por Spooner
(2010).

Como contribuicao tedrica, este estudo apresenta resultados que apoiam pesquisas sobre
o luxo, bens de segunda mé&o vendidos no ambiente online e a importancia do papel da
autenticidade nesse cenério, conforme indicam estudos de Sihvonen e Turunen (2016) e
Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015), mas também os enriquece ao apresentar contribuicdes
particulares ao contexto brasileiro e a apropriacdes relativas de pressupostos tedricos atinentes
ao mercado de primeira mao.

Consequentemente, como contribuicdo mais importante deste estudo, concluimos que
apesar de a autenticidade ser um conceito multidimensional, no contexto estudado deve ser
considerada predominantemersga dimensao interpretativa. Pois mostra-se imperaiva
necessidade de interpretacdo relativa da influéncia de fatores de natureza sociocultural, dados
0s aspectos sociais e simbolicos que subjazem ao julgamento sobre o que € luxo auténtico, e
que no cenario investigado se baseia em indices de expressado do alto luxo, que neste caso,
dizem respeito a origens e trajetdrias que sdo reconhecidamente referéncias de distincéo de elite
para os consumidores brasileiros. Portanto, no contexto especifico em estudo, a nocédo de
autenticidade é elaborada no discurso das lojas com maior énfase sobre o efeito simbdlico da
tradicao e legitimidade de paises no ambito do luxo, que esta mais relacionado as diferencas
sociais, devido a posicao semiperiférica na qual o Brasil se situa em termos de desenvolvimento
social e mais especificamente no universo do luxo. Por isso, a valorizagdo de ambientes,
trajetérias e experiéncias ligadas a alguns paises europeus e Estados Unidos constituem-se
aspectos distintivos que séo utilizados como recursos para representacao da autenticidade no
cenario investigado. Essa articulacdo revela o carater didatico-normativo da atividade, e sua

importante funcdo nos ciclos de consagracéo dos objetos e marcas envolvidas.
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Observamos também que o campo estudado apresenta algumas peculiaridades que o
distancia de alguns pressupostos tedricos adotados para o contexto de consumo de vestuario de
luxo no mercado de primeira mao. Assim, dentre as contribuicdes deste estudo, sugerimos que
os efeitos do pais de origem e endosso por celebridade, apontados como néo significativos para
a comunicagao da marca de luxo no mercado de primeira mao, como encontrado por Pizzinatto
et al. (2016), ndo sédo totalmente validos para o contexto de consumo online de vestuério de
segunda mao. Isso porque, diante do carater social e simbodlico desses elementos no contexto
brasileiro, tais fatores além de servir como orientacdo do gosto, facilitam a transfer@ncia e
percepc¢ao da aura de autenticidade e luxo.

Analisar os mecanismos discursivos usados como atenuadores do estigma da imitagéo
e aproximacdo discursiva da nocdo de autenticidade, ainda que por dissimulacdo e
deslocamento contextual, traz também uma contribuicdo tedrica para o campo. A relativizacao
da falsificagcdo no contexto investigado corrobora a ideia de que no universo do luxo, o auténtico
e a imitacdo ndo se contrapdem, assumindo posi¢cdes polarizadas, como € frequentemente
admitido. Ao invés disso, assim como proposto no estudo de Turunen e Laaksonen (2011), a
cOpia assume uma posicao intermediaria, enquanto a contraposicdo do luxo seria 0os produtos
sem marca. Diante dessa constatacao, é possivel inferir que, assim como foi apresentado nos
resultados, a imitacdo se insere no contexto do luxo, podendo ser compreendida como
representacdes e formas de apropriacdo do luxo, como sugere Kapferer (2014) e, por isso, nédo
deve ser vista, necessariamente, cComo uma ameaca aos produtos genuinos, mas, [@r vezes, 8
contrario, pode constituir pontes ou homenagens.

Como segundo objetivo especifico, busquei examinar os brechos e o luxo no mercado
de vestuario de segunda méao. No que diz respeito a localizacdo e atmosfera das lojas fisicas, as
observacdes de campo revam que elas manifestam demandas de legitimacéo similares ao
que foi encontrado no ambiente online. Nesse sentido, as lojas sdo instaladas em lugares
privilegiados fisicamente e simbolicamente pela elite, a fim de se constituirem e reafirmarem
sua posicao como representantes do luxo e transmitir aos consumidores uma aura auténtica do
luxo. Assim, a0 mesmo tempo que constroem uma indissociagdo com esse universo mais
requintado e seletivo, também estabelecem uma distancia da imagem estigmatizada dos brechos
tradicionais. Por esse motivo, o termo brech6 também é evitado no ambiente fisico, no qual,
inclusive, os estigmas historico-culturais do brech¢ tradicional, como a ideia de contaminagéo
negativa por ser representado como um lugar sujo, de odor desagradavel e que comercializa

roupas de pessoas falecidas, sdo mantidos ideologicamente pela reificagdo dos mesmos.
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Além disso, foram encontradas diferencas importantes entre as cidades de Belo
Horizonte e Rio de Janeiro. Na primeira, essa questdo é mais critica pelo fato de o mercado ser
ainda muito incipiente, juntando ao fato de que as consumidoras mineiras sdo consideradas
culturalmente mais conservadoras com relacdo a mudancas de paradigma. Por isso, na capital
mineira, as lojas que sdo mais requintadas, sdo instaladas em locais mais nobres e reservados
além de oferecerem um conjunto maior de servi¢os as clientes. J4, no Rio de Janeiro, como o
mercado € mais maduro, as lojas séo instaladas em shoppings e galerias, além de estarem
abertas ao publico, diferentemente das lojas de Belo Horizonte, cujas portas sa manté
fechadas.

Dessa forma, o cenério de comercializagdo ainda instavel, devido ao caréter incipiente
do mesmo em Belo Horizonte, faz emergir com maior intensidade mecanismos relacionados as
demandas de legitimacdo (BERGAMO, 1998) dos brechos de luxo. Portanto, as portas fechadas
na cidade mineira ajudam a elaborar propostas de atendimento exclusivo, baseadas nos servi¢os
personalizados como essencialidade da experiéncia do luxo, contrapondo os resultados no
contexto finlandés exposto por Turunen e Leipatmeskinen (2015). Essa diferenca pode estar
ligada a disparidade social, cultural, econdmica e politica entre o pais nordico e o Brasil. C
efeito, as portas também funcionam como cercas sob a 6ética de Douglas e Isherwood (2004),
mantendo o acesso seletivo, mantendo o privilégio de alguns e estabelecendo barreiras de
acesso as pessoas menos providas de recursos, que poderiam arranhar a aura de prestigiosidac
gue se propde construir em torno dos brechds de luxo.

Também de importancia para a compreensao do fenémeno investigado é a definicdo de
luxo para o segmento. Assim como observou Castaréde (2005), os resultados demonstraram a
relativizacdo do luxo a partir da valorizacdo do tempo, da amizade, da saude e da paz. A partir
dos dados tanto do ambiente online como das entrevistas, a concepc¢ao de luxo presente nas
praticas discursivas dos entrevistados perpassa pelas cinco dimensdes do luxo propostas por
Galhanone (2013): Dimensao social, pessoal, cultural, das caracteristicas tangiveis do produto
e das caracteristicas intangiveis do produto. Entretanto, apesar de o luxo para o outro, ostensivo,
ser aparentemente rejeitado, paradoxalmente ele se apresenta como um forte influenciador do
consumo no contexto pesquisado. O que corrobora as afirmacdes de Kapferer e Bastien (2009)
e Lipovetsky e Roux (2005) de que em paises emergentes a orientacdo de consumo do luxo
para o outro predomina sobre o consumo do luxo para si. O que também ajuda aaxplicar
importancia dos apelos simbdlicos estruturados nos cendarios de consumo pesquisados.

Considerando o terceiro objetivo especifico estabelecido para o trabalho, que é

investigar os significados relacionados a experiéncia de consumo de vestuario de luxo de



118

segunda mao, a partir dos resultados das entrevistas com consumidoras e proprietérias, pode-se
concluir que as consumidoras sdo motivadas por diferentes razdes que as levam a entender o
consumo em brechds de luxo como oportunidade. O preco baixo é a motivagdo mais saliente
que esta atrelada a ideia de realizacdo de um bom negocio e se reflets adeadairas.
Primeiramente, permitindo acesso a produtos que as consumidoras nao poderiam adquiri-los
novos, e segundo, ao ser caracterizado como uma compra inteligente, cujo valor é relativo a
frugalidade.

Assim como encontrado na literatura (TURUNEN; LEIPAMAA-LESKINEN, 2015), o
preco sozinho nédo é fator determinante do consumo, portanto as consumidoras manifestaram
interesse no consumo por caracteristicas funcionais dos objetos, tais como: qualidade e
durabilidade, além da atemporalidade, caracteristica dos produtos de luxo, que os opdem aos
produtos de moda direcionados ao consumo de massa. Nesse sentido, o desejo por singularidade
faz com que as consumidoras demandem pelos produtos em funcdo da exclusividade que eles
proporcionam.

Em contrapartida, como os produtos sdo Unicos, 0 garimpo torna-se uma atividade
inerente ao consumo em brechés de luxo mas, nem por isso, constitui um fator negativo. Isso
porque as lojas tornam o desafio do garimpo em uma oportunidade de atendimento mais
personalizado, além disso, as consumidoras podem perceber o préprio garimpo como uma
atividade prazerosa por si sO, considerando o efeito Cinderela apresentado nos resultados da
pesquisa.

Além desses aspectos, 0 achado Unico, efeito do garimpo, possui significados
importantes para as consumidoras ao se alinhar com os desejos de singularidade e de consumc
ostensivo, uma vez que proporciona condi¢cdes de impressionar 0os outros por meio de looks
mais exclusivos. Nesse sentido, reafirma-se o imperativo do consumo do luxo para o outro, que
se fundamenta nas necessidades de mobilidade social e distin¢céo.

A nostalgia também é um significado interessante para as consumidoras, como
observaram Roux e Korchia (2006) e Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015), ponénosée
expressivo no mercado estudado. Pois, apesar de haver mencdo ao prazer relacionado a
memo©ria e historia da pega, os artefatos contemporaneos sao consideravelmente predominantes
no mercado, em detrimento das pecas vintage, que possuem pouco espacgo, especialmente en
Belo Horizonte, onde a énfase no novo € mais prevalente.

Quanto as preocupacdes éticas e ambientais, os resultados do estudo ndo corroboram os
estudos de Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015). Embora as consumidoras entrevistadas

tenham consciéncia sobre esses aspectos, eles ndo fazem parte de um comportamento politico
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ideoldgico, o que corrobora as conclusdes de Cervellon, Carey e Harms (2012). Pois, apesar de
terem consciéncia desses valores, os consumidores ndo os aderem necessariamente. NC
contexto estudado, os valores relativos a sustentabilidade podem ser preteridos em funcdo das
desigualdades sociais existentes que juntamente a posicdo semiperiférica brasileira no cenario
do luxo pode suscitar aos consumidores priorizar o atendimento de demandas relativas a
pretens@o a mobilidade socia distingao.

Frente a essas constatacdes, é possivel enfatizar que todas elas compdem um conjunto
de achados interessantes e oportunos para os estudos do consumo no contexto cultural
brasileiro. Contudo, embora alguns resultados da pesquisa sejam convergentes com a literatura
disponivel, existem discrepancias em funcao de dois motivos principais. Primeiramente, pela
escassez de pesquisas que articulam as tematicas e abordam o objeto de estudo desta test
Segundo, pelo fato de o Unico estudo que se debruca sobre o campo de consumo de vestuaric
de luxo de segunda méo ter sido desenvolvido em um pais cujo contexto € muito diferente do
brasileiro, especialmente se considerarmos 0 abismo existente entre 0s paises no que tange :
desigualdade socioecondémica.

A apresentacdo dessas questdes abre espaco para a apresentacdo das limitacdes d

presente estudo que sera conduzida na proxima secao.

5.2Limitagbes do estudo

A primeira limitagdo do estud@m a ver com o “desenho” metodologico adotado.

Como toda pesquisa de tradicao interpretativa, a influencia dos pressupostos, preconceitos,
enfim, da subjetividade do pesquisador traz a tona a possibilidade de enviesamento das
interpretacdes. No entanto, foram adotadas estratégias para minimizar tais limitacdes, por meio
da triangulacdo de fontes de dados, ambiente online, consumidoras, proprietarias e
fornecedoras, bem como diferentes técnicas de coleta, como entrevistas e observacdes diretas
com o uso de caderno de campo para anotacdes e diario de campo.

A escolha de se trabalhar com algumas lojas mantidas no ambiente virtual e o campo de
varejo fisico de duas cidades acaba por limitar o corpus da pesquisa. Portanto, as conclusdes
nao abrangem a perspectiva de todo o mercado de vestuario de luxo de segunda mao brasileiro,
bem como néo é possivel extrapolacfes para outras categorias de produtos. Além disso, a falta
de outros estudos conduzidos no Brasil ou em outros paises com uma realidade mais proxima

da brasileira com foco nas tematicas envolvidas também leva a compor uma limitagéo, uma vez
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que dificulta a comparacdo dos resultados, considerando as particularidades do contexto de
consumo.

A despeito das limitacbes expostas acima, o presente estudo parece abrir novos
caminhos de pesquisa no que tange ao consumo do luxo e a experiéncia de consumo de objetos

de segunda méo. Na proxima secao sdo apresentados alguns desses caminhos.

5.3 Perspectivas para trabalhos futuros

Tendo em vista a incipiéncia dos estudos do consumo de vestuario de luxo de segunda
mao, os resultados da presente pesquisa contribuem para descortinar inquietacdes que poden
subsidiar outros estudos. Particularmente no Brasil, as pesquisas sobre o consumo de bens de
segunda mao ainda sdo muito escassas. Portanto, constitui um campo amplo a ser explorado
por pesquisadores da area do consumo. Considerando o arcabou¢o metodolégico proposto para
esta tese- interpretativismo e hermenéutica, pode-se sugerir a utilizacdo do mesmo para
investigagdes futuras do fendmeno do consumo em suas diversas facetas. Inclusive, este pode
inspirar pesquisadoras que possam se integrar ao meio de forma regular paraarealizar
observacao participante a que fui impedido de realizar neste estudo.

Concernente a adocdo da Analise de Discurso Critica (ADC) faircloughiana, o estudo
demonstrou que a mesma oferece instrumental adequado e proficasgualeses de questdes
nas varias dimensdes do discurso, que poderiam ndo ser evidenciadas por outra técnica de
andlise. Portanto, considerar a ADC em estudos futuros para compreender as relagdes sociais,
histdricas, culturais e politicas imersas nas praticas discursivas constituem um caminho
interessante para o desenvolvimento do conhecimento da area de estudos do consumo.

Atrelado a tematica da cultura material, sobram possibilidades de pesquisa: entender as
relacdes socialmente construidas nas atividades e experiéncias de trocas de produtos de luxo, ¢
autenticidade de bens considerados mais sofisticados como joias, moveis e outros artefatos de
maior valor simbdélico. O descarte de roupas, mesmo que de luxo, pode ter, em algum contexto
especifico, influéncia no comportamento de consumo consciente ou responsavel, que merece
ser pesquisado com atencdo. Nao se pode esquecer, todavia, que o fendmeno estudado tambeér
possui lastro em formas de consumo colaborativo, tematica que ainda precisa de maiores
aprofundamentos no campo dos estudos do consumo. Seria adequado também pesquisar outros
contextos de comercializacdo de vestuario de luxo de segunda mao tanto fisico como virtuais.

A pesquisa demonstrou que o comércio de produtos falsificados possui inter-

relacionamento com o comércio de originais. Pesquisas podem ser desenvolvidas para tentar
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identificar as nuances do consumo desses objetos como mecanismo de manipulacdo das
identidades sociais.

As sugestbes de estudos futuros evidenciam que as analises aqui apresentadas estac
longe de esgotar a complexidade do tema. Ao contrario, abre-se novas possibilidades analiticas
sobre o consumo de vestuario de segunda méo, que confere sentidos, significados, desejos e
oportunidades a fornecedores, lojistas e consumidores. O descortinar das questdes propostas
contribuird para que haja maior inteligibilidade das multiplas configuracées que assumem o
instigante consumo de vestuario de segunda méo nos diferentes contextos, sob diferentes lentes

analiticas.
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APENDICES

Apéndice A- Roteiro para entrevistas com consumidores de vestuario de luxo de segunda

mao

Parte 1- Aquecimento
a) Como se vé como consumidor(a)?
b) Que produtos costuma comprar com mais frequéncia?
c) Lembra de sua ultima compra?
d) Gosta de quais marcas?
e) Como se informa?
f) Que tipo de lojas prefere? Onde vai apenas para olhar e em quais compra efetivamente?
g) Costuma vender, doar ou alugar seus objetos de vestuario? Onde? Como é isso para
VOCé?

h) Quais critérios utiliza para desfazer-se de seus objetos de vestuario?

Parte 2— Bens de segunda méo

a) Como vocé classifica o comércio de segunda mao?

b) Quando, onde e como foi a sua primeira experiéncia de consumo de objetos de segunda
mao?

c) Onde costuma realizar compras de bens de segunda méo? Por que? O que compra e corr
que frequéncia?

d) Considera haver atrativos especiais em objetos de segunda mao? Quais? Como
incorpora isso a sua vida?

e) O que valoriza nas lojas que frequenta?

f) Como se vé como consumidor(a) de bens de segunda mao? Como acha que as pessoas

o(a) veem?

Parte 3— Luxo e vestuario de segunda méao
a) O que é luxo para vocé?
b) O que faz de uma peca de vestuério de luxo valiosa para vocé?
c) O que a marca de luxo representa para vocé?
d) A marca é importante para vocé? O que uma boa marca significa?

e) Quais marcas vocé possui e quais gostaria de possuir? Por que?
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f) Em relacdo as pecas de vestuario que possui, e considera de luxo, qual a propor¢ao
aproximada entre novas e de segunda mao?

g) Fale sobre uma compra marcante para vocé de vestuario de luxo de segunda mao.

h) Em quais situacdes vocé costuma comprar produtos de luxo de segunda mao?

1) Como avalia esses produtos para adquiri-los?

J) A vida anterior do produto é relevante para vocé?

k) Quais sé@o as principais emocdes envolvidas no consumo de vestuario de luxo de
segunda mao?

[) O que mais lhe encanta nesses produtos?

m) Vocé comenta com outras pessoas sobre a compra ou uso destes produtos?

n) Costuma receber elogios pela utilizacdo desses produtos? Como se sente em relacéo a
iSS0?

0) O consumo desses produtos lhe proporciona prazer e alegria? Descreva esses
sentiments.

p) Vocé deixaria de consumir esses produtos? Quais colocaria em seu lugar?

g) Como a compra destes produtos se relaciona com o orcamento individual e familiar?

r) Considera haver recompensa financeira por comprar esses produtos?

s) Preocupacdes éticas e ambientais sao relevantes para a decisdo de compra?

t) Depois da compra, ao chegar em casa, estes produtos recebem algum tratamento
especial, em relagdo aos produtos novos?

u) Como vocé vé os canais de venda de vestuario de luxo de segunda mao, diante dos
canais convencionais?

v) Vocé tem um canal (loja fisica, virtual ou outro) de sua preferéncia? Fale um pouco
sobre ele?

w) Quais sdo os pros e contras de comprar luxo de segunda-mao?

X) Ha algo que né&o foi discutido que vocé considera importante comentar sobre o consumo

de vestuario de luxo de segunda mao?
Parte 4- Perfil sociodemografico do entrevistado
a) Onde vocé nasceu?

b) Qual a sua ocupacéo e local onde trabalha? Em que j& trabalhou?

c) Onde mora (cidade e bairro)?
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d) Qual a sua idade?
e) Sexo
f) Nivel educacional. Estuda atualmente?
g) Casado ou nao?
h) Possui filhos? Quantos?
1) Renda familiar
a. Ate R$ 1.760,00
b. Entre R$ 1.760,08R$ 3.520,00
c. Entre R$ 3.520,00 a R$ 5.280,00
d. Entre R$ 5.280,06R$ 7.040,00
e. Acima de R$ 7.040,00.
j) A que classe social vocé considera pertencer? O que significa ser (classe ... ) nesse caso?
k) Quais os seus habitos de lazer?
[) Possui experiéncia no exterior (moradia, passeio)?
m) Costuma viajar? Quantas vezes por ano e para onde? Faz compras em viagens?

n) Que idiomas fala?
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Apéndice B- Roteiro para entrevistas com varejistas

Parte 1- Aquecimento

a)
b)
c)
d)

Como vocé se descreve como consumidor(a)?
Quais pecas do vestuario costuma comprar com mais frequéncia?
De que marcas gosta? Onde costuma comprar?

Ha quanto tempo trabalha nesse segmento? Como comecgou?

Parte 2— Percepcdes sobre o mercado e consumidores de luxo de segunda mao

a)
b)

c)
d)

e)

f)

9)
h)

)

Como vocé classifica o comércio de segunda mao?

Caracterize os consumidores que costuma atender?

O que acha que eles buscam por meio desse mercado?

Qual é a filosofia do negdcio com que trabalha? Como isso se relaciona com as
expectativas dos consumidores?

Como os produtos chegam aqui para serem revitalizados? Como € esse trabalho?
Como vocés lidam com o tabu historico-cultural relacionado ao consumo de segunda
mao?

Comente a fras®o lixo de uns € o luxo de outros”.

Para vocé como € o luxo nesse mercado? E como os consumidores tradicionais de luxo
percebem isso?

Como essa é uma atividade tao singular, vocé percebe expectativas que os consumidores
satisfazem somente nesse mercado, pois 0 mercado tradicional ndo consegue atender?
Quais?

Como vocé imagina o mercado de segunda mao nos proximos anos, especialmente, no

segmento de luxo e marcas de luxo?

Parte 3- Perfil sociodemografico do entrevistado

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Onde vocé nasceu?

Qual a sua ocupacéo e local onde trabalha? Em que ja trabalhou?
Onde mora (cidade e bairro)?

Qual a sua idade?

Sexo

Nivel educacional. Estuda atualmente?

Casado ou ndo?
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h) Possui filhos? Quantos?
1) Renda familiar
a. Ate R$ 1.760,00
b. Entre R$ 1.760,00 a R$ 3.520,00
c. Entre R$ 3.520,00 a R$ 5.280,00
d. Entre R$ 5.280,00 a R$ 7.040,00
e. Acima de R$ 7.040,00.
j) A que classe social vocé considera pertencer? O que significa ser (classe ... ) nesse caso?
k) Quais os seus habitos de lazer?
[) Possui experiéncia no exterior (moradia, passeio)?
m) Costuma viajar? Quantas vezes por ano e para onde? Faz compras em viagens?

n) Que idiomas fala?
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Apéndice C- Roteiro para entrevistas com fornecedoras de vestuario de luxo de segunda

mao

Parte 1- Aquecimento

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

h)

Como se vé como consumidor(a)?

Que produtos costuma comprar com mais frequéncia?

Lembra de sua ultima compra?

Gosta de quais marcas?

Como se informa?

Que tipo de lojas prefere? Onde vai apenas para olhar e em quais compra efetivamente?
Costuma vender, doar ou alugar seus objetos de vestuario? Onde? Como é isso para
VOCé?

Quais critérios utiliza para desfazer-se de seus objetos de vestuario?

Parte 2— Percepcdes sobre o Luxo e marcas de luxo

a)
b)
c)
d)
e)

f)
9)
h)
)
j)
K)

O que é luxo para vocé?

O que faz de uma peca de vestuario luxuosa?

O que a marca de luxo representa para vocé?

Quais marcas vocé possui e quais gostaria de possuir? Por qué?

Quais as pecas de vestuario que vocé compra mais frequentemente? Por qué? Em quais
situacbes?

Como se informa sobre os produtos e marcas?

O que influencia a deciséo para adquiri-los?

Fale sobre uma compra de vestuario de luxo marcante para vocé.

Vocé deixaria de consumir esses produtos? O que compraria no lugar deles?
Onde e em que situacdes vocé usa esses produtos?

Vocé compra mais para si proprio(a) ou para presentear alguém?

Parte 3— Percepc¢des sobre o consumo de vestuério de luxo de segunda mao

a)
b)

c)

O que vocé pensa sobre o mercado de vestuario de segunda mao?
Ja esteve diante de uma ou entrou em uma loja desse segmento? Qual foi a sua
experiéncia?

Vocé considera existir luxo de segunda méo?
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d) Na sua opinido, o que o consumo de vestuario de segunda méao pode dizer sobre seus
consumidores?

e) Para vocé, o consumo de marcas de luxo ou objetos considerados luxuosos, a partir do
mercado de segunda méao, promove o mesmo efeito que produtos de luxo novos? Por
qué?

f) Para vocé quais s&o os pros e contras de comprar luxo de segunda-méao?

g) Ha algo que néo foi discutido, e vocé considera importante comentar sobre 0 consumo

de vestuario de luxo de segunda méao?

Parte 4— Perfil sociodemografico do entrevistado

a) Onde vocé nasceu?
b) Qual a sua ocupacao e local onde trabalha? Em que ja trabalhou?
c) Onde mora (cidade e bairro)?
d) Qual a sua idade?
e) Sexo
f) Nivel educacional. Estuda atualmente?
g) Casado ou nao?
h) Possui filhos? Quantos?
i) Renda familiar
a. Ate R$ 1.760,00
b. Entre R$ 1.760,00 a R$ 3.520,00
c. Entre R$ 3.520,00 a R$ 5.280,00
d. Entre R$ 5.280,00 a R$ 7.040,00
e. Acima de R$ 7.040,00.
j) A que classe social vocé considera pertencer? O que significa ser (classe ... ) nesse caso?
k) Quais os seus habitos de lazer?
[) Possui experiéncia no exterior (moradia, passeio)?
m) Costuma viajar? Quantas vezes por ano e para onde? Faz compras em viagens?

n) Que idiomas fala?



Apéndice D— Guia de observagéo

Observagdes externas:

Localizacao da loja

Rua

Tréansito de veiculos
Calgcada

Movimentacéo de pessoas
Vizinhos

Fachada

Entrada

Tamanho externo

Vitrine

Visualizacdo do interior da loja

Observacg0es internas

Estrutura interna
Condicgdes de iluminagéo
Temperatura

Cores

Cheiro

Enfeites e decoracao
Funcionarios/vendedores

Produtos

Disposicao dos produtos

Tipos de pecas e suas localizagdes

Marcas das pecas
Estado de conservacéo
Merchandising

Experiéncia de compra

Como as pessoas interagem com a loja e vitrine antes de entrarem
Para onde se direcionam ao entrarem na loja

Postura dos vendedores
Interacdo com produtos
Interacdo com vendedores
Pecas e marcas adquiridas
Tempo de permanéncia na loja
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Apéndice E- Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) - Consumidoras

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Consumidor de vestuario de luxo de segunda méao

O Sr.(a) esta sendo convidado(a) como voluntario(a) a participar da pesquisa “Entre o estigma
e o prestigio: um estudo do consumo de vestuario de luxo de segunda mao”. Nesta pesquisa,
pretendemos

. A importancia desta pesquisa deve-se ao fato de que o consumo de bens de segunda
mao, principalmente, no que se refere aos bens de luxo, tem apresentado crescimento nos
ultimos anos. Apesar disso, esse tipo de consumo tem sido negligenciado nas pesquisas,
especialmente no Brasil. Considerando que o vestuario possui papel importante na vida social,
propde-se investigar os aspectos emocionais, sociais e culturais associados ao consumo de
vestuario de luxo de segunda mao.

Para obtengao dos dados pertinentes a pesquisa, sera necessario acompanha-lo(a) e observa-lo
durante as compras de pecas de vestuario de segunda mao. Concluida esta etapa, sera preciso
que o(a) Sr.(a) responda a perguntas relacionadas a experiéncia de consumo desse tipo de
vestuario. O tempo estimado para a entrevista ¢ de aproximadamente 40 minutos. As
informacdes fornecidas durante todo processo serdo armazenadas pelos pesquisadores e
poderdo ser utilizadas em pesquisas futuras, se o senhor o permitir. Para preservar sua
identidade, seu nome e endereco ndo serdo divulgados. Em vez disso, usaremos nimeros ou
nomes ficticios.

Os riscos potenciais de sua participagdo na pesquisa sao minimos e durante o processo de coleta
de dados podem decorrer possivel cansaco, aborrecimento ou desconforto. Nesse sentido o
pesquisador estara atento a qualquer desconforto e o(a) Sr.(a) podera recusar-se a responder
qualquer pergunta e até mesmo desistir de participar da pesquisa a qualquer momento, sem
necessidade de comunicado prévio, e sem qualquer prejuizo. A exposi¢do de informagdes
pessoais e familiares, consistem em outro risco potencial desta pesquisa. No entanto,
garantimos que todas as informagdes serdo tratadas com padrdes profissionais de sigilo e
confidencialidade, atendendo a legislacdo brasileira, em especial, a Resolu¢do 466/2012 do
Conselho Nacional de Saude. Essas informagdes ficardo arquivadas com o pesquisador
responsavel e serdo utilizadas somente para fins académicos e cientificos.

Ao participar da pesquisa, o(a) Sr.(a) estard contribuindo para compreensdo do fenomeno do
consumo. Com isso, sua participagdo nesta pesquisa, relatando aspectos de sua experiéncia de
consumo, poderd proporcionar subsidios para melhorias das condi¢des de consumo, a longo
prazo. A participagdo nesta pesquisa, ndo implicara em nenhuma despesa bem como em nenhum
beneficio financeiro para o(a) Sr.(a), ou seja, a sua participacao ¢ voluntéria. Além disso, a sua
participacdo também nao implicara em nenhum beneficio financeiro ou publicitario para
qualquer empresa, estabelecimento comercial ou organiza¢do de eventos. Apesar disso, diante
de eventuais danos, identificados e comprovados, decorrentes da pesquisa, o(a) Sr.(a) tem
assegurado o direito a indenizagao.

Eu, R contato
, fui informado(a) dos objetivos,
riscos e beneficios da pesquisa “Entre o estigma e o prestigio: um estudo do consumo de
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vestuario de luxo de segunda mao” de maneira clara e detalhada. Declaro que concordo em
participar da pesquisa e estou ciente de que a qualquer momento poderei solicitar novas
informacodes aos pesquisadores e desistir do estudo se assim o desejar. Recebi uma via original
deste termo de consentimento livre e esclarecido e me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer
minhas duvidas. Também concordo que os dados possam ser usados em pesquisas futuras,
mantendo-me sempre no anonimato.

Coordenadora da pesquisa (pesquisador responsavel):
Nome: Rita de Cassia Pereira Farias
Departamento: Economia Doméstic&-mail: rcfarias@ufv.br

Equipe de pesquisa
Nome: Ronan Leandro Zampier
Departamento: Economia Doméstic&-mail: ronan.zampier@ufv.br

Em caso de discordancia ou irregularidades sob o aspecto ético desta pesquisa, vocé podera
consultar:

CEP/UFV — Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos
Universidade Federal de Vigosa

Edificio Arthur Bernardes, piso inferior

Av. PH Rolfs, s/n — Campus Universitario

Cep: 36570-900 Vigosa/MG

Telefone: (31)3899-2492
Email: cep@ufv.br

www.cep.ufv.br

, de de 20

Assinatura do Participante

Assinatura do Pesquisador


mailto:cep@ufv.br
http://www.cep.ufv.br/
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Apéndice F- Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) - Varejistas

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Varejista

O Sr.(a) esta sendo convidado(a) como voluntario(a) a participar da pesquisa “Entre o estigma
e o prestigio: um estudo do consumo de vestuario de luxo de segunda mao”. Nesta pesquisa,
pretendemos

. A importancia desta pesquisa deve-se ao fato de que o consumo de bens de segunda
mao, principalmente, no que se refere aos bens de luxo, tem apresentado crescimento nos
ultimos anos. Apesar disso, esse tipo de consumo tem sido negligenciado nas pesquisas,
especialmente no Brasil. Considerando que o vestuario possui papel importante na vida social,
propde-se investigar os aspectos emocionais, sociais e culturais associados ao consumo de
vestuario de luxo de segunda mao.

Para obtencdo dos dados pertinentes a pesquisa, serd necessario que o(a) Sr.(a) responda a
perguntas relacionadas ao mercado de vestuario de luxo de segunda mao. O tempo estimado
para a entrevista ¢ de aproximadamente 30 minutos. As informagdes fornecidas durante todo
processo serdo armazenadas pelos pesquisadores e poderao ser utilizadas em pesquisas futuras,
se o senhor o permitir. Para preservar sua identidade, seu nome e endereco nao serdo divulgados.
Em vez disso, usaremos um nuiimero ou nomes ficticios.

Os riscos potenciais de sua participagdo na pesquisa sao minimos e durante o processo de coleta
de dados podem decorrer possivel cansaco, aborrecimento ou desconforto. Nesse sentido o
pesquisador estara atento a qualquer desconforto e o(a) Sr.(a) podera recusar-se a responder
qualquer pergunta e até mesmo desistir de participar da pesquisa a qualquer momento, sem
necessidade de comunicado prévio, e sem qualquer prejuizo. A exposi¢do de informacgdes
pessoais e familiares, consistem em outro risco potencial desta pesquisa. No entanto,
garantimos que todas as informagdes serdo tratadas com padrdes profissionais de sigilo e
confidencialidade, atendendo a legislacdo brasileira, em especial, a Resolu¢do 466/2012 do
Conselho Nacional de Saude. Essas informagdes ficardo arquivadas com o pesquisador
responsavel e serdo utilizadas somente para fins académicos e cientificos.

Ao participar da pesquisa, o(a) Sr.(a) estard contribuindo para compreensao do fenomeno do
consumo. Com isso, sua participagdo nesta pesquisa, relatando aspectos de sua experiéncia de
consumo, podera proporcionar subsidios para melhorias das condi¢gdes de consumo, a longo
prazo. A participagdo nesta pesquisa, ndo implicard em nenhuma despesa bem como em nenhum
beneficio financeiro para o(a) Sr.(a), ou seja, a sua participacao ¢ voluntaria. Além disso, a sua
participagdo também ndo implicard em nenhum beneficio financeiro ou publicitario para
qualquer empresa, estabelecimento comercial ou organizagdo de eventos. Apesar disso, diante
de eventuais danos, identificados e comprovados, decorrentes da pesquisa, o(a) Sr.(a) tem
assegurado o direito a indenizagao.

Eu, R contato
, fui informado(a) dos objetivos,
riscos e beneficios da pesquisa “Entre o estigma e o prestigio: um estudo do consumo de
vestuario de luxo de segunda mao” de maneira clara e detalhada. Declaro que concordo em
participar da pesquisa e estou ciente de que a qualquer momento poderei solicitar novas
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informacodes aos pesquisadores e desistir do estudo se assim o desejar. Recebi uma via original
deste termo de consentimento livre e esclarecido e me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer
minhas duvidas. Também concordo que os dados possam ser usados em pesquisas futuras,
mantendo-me sempre no anonimato.

Coordenadora da pesquisa (pesquisador responsavel):
Nome: Rita de Cassia Pereira Farias
Departamento: Economia Doméstic&-mail: rcfarias@ufv.br

Equipe de pesquisa
Nome: Ronan Leandro Zampier
Departamento: Economia Domeéstic&-mail: ronan.zampier@ufv.br

Em caso de discordancia ou irregularidades sob o aspecto ético desta pesquisa, vocé podera
consultar:

CEP/UFV — Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos
Universidade Federal de Vigosa

Edificio Arthur Bernardes, piso inferior

Av. PH Rolfs, s/n — Campus Universitario

Cep: 36570-900 Vigcosa/MG

Telefone: (31)3899-2492
Email: cep@ufv.br

www.cep.ufv.br

, de de 20

Assinatura do Participante

Assinatura do Pesquisador


mailto:cep@ufv.br
http://www.cep.ufv.br/
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Apéndice G- Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) - Fornecedoras

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Fornecedoras de vestuario de luxo de segunda mao

O Sr.(a) esta sendo convidado(a) como voluntario(a) a participar da pesquisa “Entre o estigma
e o prestigio: um estudo do consumo de vestuario de luxo de segunda mao”. Nesta pesquisa,
pretendemos

. A importancia desta pesquisa deve-se ao fato de que o consumo de bens de segunda
mao, principalmente, no que se refere aos bens de luxo, tem apresentado crescimento nos
ultimos anos. Apesar disso, esse tipo de consumo tem sido negligenciado nas pesquisas,
especialmente no Brasil. Considerando que o vestuario possui papel importante na vida social,
propde-se investigar os aspectos emocionais, sociais e culturais associados ao consumo de
vestuario de luxo de segunda mao.

Para obtencdo dos dados pertinentes a pesquisa, serd necessario que o(a) Sr.(a) responda a
perguntas relacionadas a experiéncia de consumo de vestuario de luxo e suas percepcdes acerca
do consumo desses objetos em mercados de segunda mao. O tempo estimado para a entrevista
¢ de aproximadamente 40 minutos. As informagdes fornecidas durante todo processo serdo
armazenadas pelos pesquisadores e poderao ser utilizadas em pesquisas futuras, se o senhor o
permitir. Para preservar sua identidade, seu nome e endere¢o ndo serdo divulgados. Em vez
disso, usaremos um nimero ou nomes ficticios.

Os riscos potenciais de sua participagdo na pesquisa sdo minimos e durante o processo de coleta
de dados podem decorrer possivel cansaco, aborrecimento ou desconforto. Nesse sentido o
pesquisador estard atento a qualquer desconforto e o(a) Sr.(a) podera recusar-se a responder
qualquer pergunta e até mesmo desistir de participar da pesquisa a qualquer momento, sem
necessidade de comunicado prévio, e sem qualquer prejuizo. A exposi¢do de informagdes
pessoais e familiares, consistem em outro risco potencial desta pesquisa. No entanto,
garantimos que todas as informacgdes serdo tratadas com padrdes profissionais de sigilo e
confidencialidade, atendendo a legislagdo brasileira, em especial, a Resolu¢ao 466/2012 do
Conselho Nacional de Satde. Essas informacdes ficardo arquivadas com o pesquisador
responsavel e serdo utilizadas somente para fins académicos e cientificos.

Ao participar da pesquisa, o(a) Sr.(a) estard contribuindo para compreensdo do fendmeno do
consumo. Com isso, sua participagao nesta pesquisa, relatando aspectos de sua experiéncia de
consumo, poderd proporcionar subsidios para melhorias das condi¢des de consumo, a longo
prazo. A participagdo nesta pesquisa, ndo implicara em nenhuma despesa bem como em nenhum
beneficio financeiro para o(a) Sr.(a), ou seja, a sua participacao € voluntéria. Além disso, a sua
participacdo também nao implicara em nenhum beneficio financeiro ou publicitario para
qualquer empresa, estabelecimento comercial ou organiza¢ao de eventos. Apesar disso, diante
de eventuais danos, identificados e comprovados, decorrentes da pesquisa, o(a) Sr.(a) tem
assegurado o direito a indenizagao.

Eu, R contato
, fui informado(a) dos objetivos,
riscos e beneficios da pesquisa “Entre o estigma e o prestigio: um estudo do consumo de
vestuario de luxo de segunda mio” de maneira clara e detalhada. Declaro que concordo em
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participar da pesquisa e estou ciente de que a qualquer momento poderei solicitar novas
informacgdes aos pesquisadores e desistir do estudo se assim o desejar. Recebi uma via original
deste termo de consentimento livre e esclarecido e me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer
minhas duvidas. Também concordo que os dados possam ser usados em pesquisas futuras,
mantendo-me sempre no anonimato.

Coordenadora da pesquisa (pesquisador responsavel):
Nome: Rita de Cassia Pereira Farias
Departamento: Economia Doméstic&-mail: rcfarias@ufv.br

Equipe de pesquisa
Nome: Ronan Leandro Zampier
Departamento: Economia DomésticE-mail: ronan.zampier@ufv.br

Em caso de discordancia ou irregularidades sob o aspecto ético desta pesquisa, vocé podera
consultar:

CEP/UFV — Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos
Universidade Federal de Vigosa

Edificio Arthur Bernardes, piso inferior

Av. PH Rolfs, s/n — Campus Universitario

Cep: 36570-900 Vigosa/MG

Telefone: (31)3899-2492
Email: cep@ufv.br

www.cep.ufv.br

s de de 20

Assinatura do Participante

Assinatura do Pesquisador


mailto:cep@ufv.br
http://www.cep.ufv.br/

