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RESUMO

O tema significado cultural dos bens de consumo se estabelece na academia a partir da década
de 1980, sendo constantemente abordado por autores das areas de marketing, antropologia ¢
sociologia. Percebendo lacunas nos estudos do significado cultural dos bens de consumo,
McCracken (1986) propde um modelo tedrico, apresentando a qualidade moével dos
significados, através de uma estrutura definida, que ¢ utilizado como ponto de partida para a
realizagdo dessa disserta¢do. Considerando que as roupas podem ser entendidas como um bem
de consumo que expressa os significados de uma cultura, penso ser instigante entender o
significado cultural do consumo das roupas de segunda méo. Desde seu inicio, este mercado
sofre variancias, ampliando e reduzindo seu tamanho de acordo com acontecimentos sdcio-
culturais e econdmicos das diferentes épocas, mantendo sempre relagdo com a caridade e os
segmentos mais pobres da populagdo. Porém, hoje, percebo que este mercado comega a
penetrar nas altas sociedades, vestindo-se de novos significados, diferentes dos de sua origem.
Assim, o objetivo dessa dissertacdo ¢ compreender o processo de constru¢do e de movimento
dos significados culturais no consumo de roupas de segunda mao, adquiridas pelos
consumidores de um brechd sofisticado na cidade do Rio de Janeiro. Como objetivos
especificos, proponho: descrever o funcionamento do breché onde sdo consumidas as roupas
de segunda méo, descrever quem sdo os consumidores de roupas de segunda mao do brecho e
descrever os significados culturais atribuidos ao consumo destes bens. Para alcangar estes
objetivos, me posiciono epistemologicamente de forma interpretativista, elegendo a etnografia
como a via adequada para a realizagdo desta pesquisa. Os resultados deste estudo apresentam
a dindmica do processo de constru¢do e de movimento dos significados das roupas de segunda
mio, através de um processo fluido, que permite a mudanga e a transformagfo dos
significados, sendo estes compartilhados entre seus agentes constitutivos — bens de consumo,
consumidores/formadores de opinido, ponto de venda e contexto cultural. Além disto, como
achado de campo, encontro significados atribuidos ao ponto de venda — point, casa da amiga,
sofisticado ¢ melhor que loja — e significados para os bens de consumo — qualidade,

reciclagem de marcas de griffe, estar na moda e novo.

Palavras-Chave: Significado Cultural dos Bens de Consumo. Roupas de Segunda Mio.

Etnografia.



ABSTRACT

The subject cultural meaning of consumer goods establishes at academy since the decade of
1980, being constantly approached by authors from marketing, anthropology and sociology.
Perceiving a lack at cultural meaning of consumer goods studies, McCracken (1986) proposes
a theoretical model, presenting the mobility quality of meanings, through a rigid structure,
that is used as a starting point to the realization of this dissertation. Considering that clothes
can be understand as a consumer good that expresses a culture meaning, I wonder being
instigating understand the cultural meaning of second hand clothes. Since its beginning, this
market suffers variances, amplifying and reducing its size according to socio-cultural and
economics happenings from the different ages, always maintaining relationship with charity
and lower classes of society. However, today, I perceive that this market starts to penetrate at
the high levels of society, dressing it up with new meanings, different from those ones of its
origins. Thus, the main goal of this dissertation is to understand the process of construction
and movement from cultural meaning of second hand clothes, acquired by the consumer of a
sophisticated thrift shop at the city of Rio de Janeiro. As specific goals, I propose: describe
the functioning of the thrift shop where second hand clothes are consumed, describe who are
the consumers of second hand clothes from thrift shop and describe the consuming cultural
meaning of these goods. To reach these goals, I position myself epistemologically as
interpretativist, electing ethnography as an appropriate way to realize this research. The
results of this study presents a dynamic process of construction and movement of cultural
meanings of second hand clothes, through a fluid process, that allows the change and the
transformation of meanings, being cherished between its constructive agents — consumer
goods, consumers/opinion leaders, point of sale and cultural context. Besides that, as fields
findings, I find meanings to the point of sale — point, friend’s house, sophisticated and batter
than store — and meanings to consumer goods — quality, recycling griffe brands, on fashion

and new.

Key-Words: Cultural Meaning of Consumer Goods. Second Hand Clothes. Ethnography.
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1 INTRODUCAO: CONSTRUCAO DO OBJETO DE PESQUISA

Para alguns autores a relagdo entre as pessoas e os bens de consumo ndo s6 apresenta
caracteristicas funcionais, objetivas ou comerciais. Para estes autores esta é também uma
relagdo simbolica, subjetiva e emocional, em que os bens de consumo sdo capazes de carregar
e comunicar significados culturais (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; FOURNIER, 1991;
LEVY, 1959; McCRACKEN, 1986; THARP; SCOTT, 1990).

O tema significados culturais dos bens de consumo vem se desenvolvendo a partir de
meados da década de 1960, porém ¢ da década de 1980 em diante que este tema se estabelece
na academia. Assim, os significados culturais dos bens de consumo tém sido constantemente
abordados por diversos autores das areas de marketing, antropologia e sociologia nas tltimas
duas décadas (APPLBAUM; JORT, 1996; BELK ¢ outros, 1982; DOMZAL; KERNAN,
1992; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; DURGEE; STUART, 1987, FOURNIER, 1991;
HOLT, 1995; KAUFMAN, 2004; LEVY, 1959; McCRACKEN, 1986, 1987, 1989, 1990;
MICK; BUHL, 1992; MICK e outros, 2004; PENALOZA, 2000; PETERSON; ANAND,
2004; RICHINS, 1994a, 1994b; SCOTT, 1994; SOLOMON, 1996; THARP; SCOTT, 1990;
THOMPSON; HAYTKO, 1997; THOMPSON; TROESTER, 2002).

A fim de entender a relagdo simbdlica entre os bens de consumo e as pessoas e
percebendo algumas lacunas nos estudos sobre significado cultural dos bens de consumo,
McCracken (1986) propde um modelo teorico. Este modelo apresenta a qualidade movel do
significado cultural dos bens de consumo, ou seja, de onde ele veio, para onde ele vai € como

¢ transferido através de uma estrutura definida.

Assim, os significados culturais, para McCracken (1986), estdo localizados no mundo
culturalmente constituido, nos bens de consumo e no consumidor como individuo. Estes
significados culturais s@o transferidos através da propaganda, do sistema da moda e dos
rituais. Uma vez localizados no mundo culturalmente constituido, os significados culturais
sdo transferidos para os bens de consumo através do sistema da moda e da propaganda, e dos

bens de consumo sdo transferidos para o consumidor como individuo através de rituais.
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Apesar de existirem diversos autores que tratam do tema dos significados culturais dos
bens de consumo, conforme mencionado anteriormente, considero pertinente utilizar o
modelo tedrico de McCracken (1986) como ponto de partida para esta dissertacdo. Esta
escolha se justifica, pois este modelo engloba todo o processo de estrutura e movimento do
significado cultural, diferente dos outros autores que abordam apenas algumas etapas. Além
disso, o modelo tedrico de McCracken (1986) é um modelo aceito e utilizado pela academia

de marketing, sendo constantemente referenciado por estudiosos da area.

Neste contexto, alio a proposta de McCracken (1986), para estudar um assunto que ja
vinha sendo alvo de meu interesse — significado cultural dos bens de consumo — ao estudo das
roupas, outro tema relevante para mim. Ao longo de minha vida, as roupas vém tendo um
lugar de destaque, me causando encanto e curiosidade. No momento em que ingresso na
Faculdade de Design de Moda, elas passam a ser ainda mais especiais, tornando-se uma
grande paixd0. O meu interesse por este objeto de estudo — as roupas — ao longo desta jornada,
¢ crescente, gerando inquietagdes e curiosidades, culminando, por fim, no desenvolvimento

desta investigagao.

Considerando a relagdo entre as pessoas e os bens de consumo e a capacidade dos
bens de carregar significados culturais, considero que as roupas podem ser entendidas como
um bem de consumo que expressa os significados de uma cultura. O estudo das roupas vem
chamando a aten¢do de investigadores ha algumas décadas (BARNARD, 2003; CALANCA,
2008; HAGGBLADE, 1990; HANSEN, 1999, 2000, 2004; LURIE, 1997; MHANGO;
NIEHM, 2005; ROUX; KORCHIA, 2006; SCHNEIDER, 2002; SIMMEL, 1957), porém
poucos trabalhos tém sido produzidos na fronteira das areas da moda, antropologia e
marketing (HANSEN, 2004). Diversas disciplinas como a historia da arte, a antropologia, a
sociologia, o folclore, a filosofia, a economia e os estudos do género feminino t€m
contribuido para a constru¢do do conhecimento sobre o uso e o significado cultural das roupas

(EICHER, 2000).

Nesta perspectiva, especialmente sob a optica da antropologia, Eicher (2000) acredita
que podemos desenvolver um melhor entendimento dos significados culturais das roupas
através do estudo do papel destas na cultura. Partindo do pressuposto de que as roupas sao
uma de nossas posses mais intimas (HANSEN, 2004), considero instigante entender o

significado cultural do consumo das roupas.
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Em decorréncia do meu interesse no estudo das roupas, venho pesquisando sobre o
assunto ha alguns anos, o que me leva a perceber que nio sdo somente as roupas novas, recém
“saidas do forno” dos estilistas, que estdo na moda, mas as roupas de segunda mao se
apresentam como uma op¢ao de consumo, como algo moderno. Diante da foto da atriz Julia
Roberts usando um vestido vintage' na entrega do Oscar de 2001 e, a partir disso, diversas
revistas de moda e formadores de opinido publicando sobre o uso de roupas de segunda méo,

minha ateng@o se volta para este fendmeno: o velho esta na moda.

A partir desta avaliagdo, comego a entender que as roupas de segunda méo também
recebem um espago significativo em revistas de moda e na vida de pessoas de alto poder
aquisitivo. Diante desses acontecimentos percebo que as roupas de segunda mio podem ser
um objeto de pesquisa de relevancia, afinal, quais sdo os significados que estas roupas podem

ter para uma classe de alto poder aquisitivo, que tem tudo e tudo novo.

Direciono-me para a busca de um entendimento sobre o fendmeno roupas de segunda
mao: quando se comega a consumir este tipo de roupa, em que momento elas passam a ter um
espago no comportamento de consumo das pessoas, quais os significados que sdo atribuidos a

elas, entre outras perspectivas. Guiada por essas questdes, me debrugo em busca de respostas.

O fenémeno das roupas de segunda mao, desde seu inicio, mantém relacdo com a
caridade e os segmentos mais pobres da populagdo, excluindo as classes privilegiadas
(HANSEN, 2000). De acordo com acontecimentos socio-culturais e econdmicos das
diferentes épocas, ao longo de sua historia, sofre varidncias, ampliando e reduzindo seu
tamanho (HANSEN, 2000). Este mercado, com o passar do tempo, vai adquirindo novos
significados em relagdo ao seu consumo: além de relacionar-se com a caridade, adquire o

significado de lucrativo, através das lojas de varejo especializadas — os brechos.

Apesar de sua longa historia, o mercado de roupas de segunda mao obtém um poder
econdmico global vasto, a partir de 1990 (HANSEN, 1999). Entre os anos de 1980 e 1995
aumenta de tamanho em seis vezes, fazendo circular mundialmente bilhdes de ddlares
(HAGGBLADE, 1990). Este ¢ um mercado que tem como principais exportadores paises

considerados poténcias econdomicas mundiais — Estados Unidos, Alemanha, Paises Baixos,

' O termo vintage refere-se ao reconhecimento de uma roupa em fungéio de um determinado periodo ou ano de
quando a roupa foi comprada ou produzida, ou seja, ¢ uma roupa que ¢ marcada pela época em que foi criada e
consumida (DELONG e outras, 2005).
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Bélgica e Japdo (HAGGBLADE, 1990). Os paises importadores, economicamente menos
relevantes, sdo pertencentes aos continentes: Africa, Asia e America Latina (HAGGBLADE,

1990).

Outro dado relevante € o crescimento de dez vezes do nimero de estabelecimentos de
bens de consumo usados, se comparado com outros mercados, tendo as roupas como sendo
uma commodity importante para o mercado de usados (ROUX; KORCHIA, 2006). Apesar
dos dados anteriormente citados, temos muito pouca informag¢do a respeito de seu
funcionamento e nimeros, aparentando este ser um mercado que tem seu funcionamento

baseado na informalidade.

O mercado das roupas de segunda mao ¢ dominado por organizagdes familiares e
organizacdes de caridade. A relagdo existente entre estes dois tipos resulta em organizacdes
de caridade patrocinando um mercado lucrativo, vendendo cerca de 40% a 75% das doagdes
recebidas, uma vez que ndo conseguem doar toda a mercadoria recebida, assim acabam
vendendo para brechos (HANSEN, 2000). Fato este que torna o mercado de roupas de

segunda mo diferenciado.

O fendmeno de roupas de segunda mao integra um lucrativo mercado mundial. Esta
vinculado tanto com as institui¢des de caridade, quanto com interesses comerciais € mantém
uma estreita relacdo com o mercado de roupas manufaturadas. Apesar de ter uma historia
longa e ser um mercado pouco conhecido, as roupas de segunda méo vém sofrendo uma
mudanca em relagdo a sua cultura de consumo: além da caridade o consumo lucrativo, sendo

este um fendmeno recente.

Em fun¢io dos aspectos acima mencionados, este mercado tem mobilizado a opinido
de estudiosos (HAGGBLADE, 1990; HANSEN, 1999, 2000, 2004; MHANGO; NIEHM,
2005; ROUX; KORCHIA, 2006; SHNEIDER, 2002) devido a sua for¢a econdmica e cultural.
Apesar de ser estudado por estes autores, este ¢ um mercado que € pouco examinado e muito

pouca informagdo se tem a seu respeito.

Mesmo com pouca informagdo, as roupas de segunda mao vém sendo foco de estudos
direcionados a distribui¢cdo e funcionamento no continente africano, sendo considerado, em
sua maioria, sob o ponto de vista de paises pobres com uma demanda de roupas baratas para
suprir uma populagdo carente (HANSEN, 1999, 2000; MHANGO; NIEHM, 2005). Alguns

pesquisadores tém buscado um entendimento a respeito de seus significados (ROUX;
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KORCHIA, 2006), porém eles vém negligenciando o outro lado, aquele que diz respeito ao
comportamento de consumo, pois nio existem estudos que abordem tal foco no estudo de

roupas de segunda mao.

Além disso, hoje percebo que este mercado comeca a penetrar nas altas sociedades,
“se despindo” do carater social, até a década de 1980 predominante, e “vestindo-se” de novos
significados diferentes daqueles de sua origem. Nesta perspectiva, a questdo que serve como
guia desta dissertagdo é: como sdo construidos os significados culturais no consumo de
roupas de segunda mio adquiridas pelos consumidores de um breché sofisticado na

cidade do Rio de Janeiro?

Frente ao problema de pesquisa exposto anteriormente, entendo como objetivo geral
para a realizacdo desta investigagdo compreender o processo de construcio e de
movimento dos significados culturais no consumo de roupas de segunda mio adquiridas

pelos consumidores de um brecho sofisticado na cidade do Rio de Janeiro.
A partir do objetivo geral mencionado, proponho os seguintes objetivos especificos:

=  Descrever o funcionamento de um brecho sofisticado do Rio de Janeiro onde sao

consumidas as roupas de segunda méo.

= Descrever quem siao os consumidores de roupas de segunda mao de um brechoé

sofisticado do Rio de Janeiro.

= Descrever os significados culturais atribuidos ao consumo de roupas de segunda

mao pelos consumidores de um brecho sofisticado do Rio de Janeiro.

A fim de alcangar esses objetivos, considero pertinente utilizar o posicionamento
epistemoldgico interpretativista. Este pensamento, cuja origem data do final do século XIX
como reacdo ao positivismo, diz que “o mundo humano, a sociedade, a cultura ndo sao
elementos para explicar, mas para compreender” (ANDION; SERVA, 2006, p. 150),
compreender os significados da a¢fo humana, partindo do pressuposto de que estas sejam

subjetivas.

O posicionamento interpretativista entende que multiplas realidades devem ser
compreendidas holisticamente, de forma que o pesquisador, no caso eu, ¢ o fendmeno

interajam. O primeiro influencia a realidade através de suas escolhas, gerando uma descrigéo
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densa do fendmeno, resultando em um conhecimento construido através da soma do

fendmeno com o pesquisador (HIRSCHMAN, 1986 apud PINTO; SANTOS, 2008).

Como aqui pretendo entender um fenomeno cultural, considero pertinente a
abordagem interdisciplinar, permitindo um didlogo aberto entre as areas de marketing,
antropologia e sociologia. Desta forma, a etnografia apresenta-se como uma via adequada
para a realizag@o desta pesquisa, uma vez que permite enfocar a relacdo de interdependéncia

entre o contexto e o objeto a ser estudado.

Neste sentido, para a realizagdo deste estudo, fago uma etnografia no Brechd Chiquez,
um brechd sofisticado da cidade do Rio de Janeiro. A ida a campo acontece nos meses de
agosto e setembro do ano de 2009. Como forma de obter informag¢des de campo, utilizo
observagdo participante, entrevistas em profundidade, além de contar com documentos
pertencentes ao brechd e matérias de jornais e revistas. As informagdes sdo relatadas no diario
de campo, gravadores de audio e ainda, como apoio, utilizo algumas fotografias tiradas no
Breché Chique. Apds a saida de campo, as informagdes sdo transcritas e analisadas,

resultando nesta dissertagdo, que se refere também ao relato etnografico.

Para um melhor entendimento de como se desenvolvem as questdes acima expostas,
apresento, no segundo capitulo, a base tedrica que oferece sustentacdo a esta pesquisa,
iniciando pela apresentagdo das teorias relacionadas ao significado cultural dos bens de
consumo, em seguida, as idéias relacionadas ao tema central desta investigacdo — a construcio
e o movimento dos significados culturais dos bens de consumo. Apresento também, teorias
relacionadas as roupas — conceitos, cultura, comunicacao, significados e fungdes — ¢ ao objeto

do estudo: roupas de segunda mao — histérico e mercado.

No terceiro capitulo, apresento a constru¢cdo do campo. Inicio com o delineamento do
método etnografico e, em seguida, os procedimentos metodologicos utilizados — realiza¢do da
observagdo participante e entrevistas, uso do diario de campo, de documentos e de fotografias.
Descrevo também como ¢ realizada a entrada e a saida do campo. Este capitulo resulta na

apresentagdo da metodologia de pesquisa utilizada para a realizagdo desta investigacao.

2 . . . ’ .. ~ L. P . . .
Este nome foi criado por mim. E ficticio por questdes éticas, para manter em sigilo a identidade verdadeira do
brecho onde foi realizada a pesquisa.
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O quarto capitulo ¢ constituido pela apresentagdo descritiva do campo de pesquisa — o
Breché Chique. Inicio apresentando o entorno do Brechd Chique, em seguida mostro o
Brechd Chique — seu ambiente, seu histérico e seu funcionamento. Apresento, também, os
bens de consumo do Brechd Chique, as pessoas envolvidas com ele — as proprietarias, a

funcionéria e as consumidoras. Por fim, descrevo os papéis desempenhados por estas pessoas.

Apds a descrigdo do campo, no quinto capitulo, explico de forma analitica como
ocorre o processo de construcdo e de movimento dos significados culturais do consumo de
roupas de segunda médo no Brech6 Chique, a partir do material coletado com as entrevistas, o
diario de campo e documentos. Para explicar este processo divido o capitulo em trés partes —

antes do Brecho Chique, no Brechd Chique, apos o Brecho Chique.

Ao finalizar, no sexto capitulo encontram-se as considera¢des finais acerca desse
trabalho, momento em que retomo os objetivos e apresento reflexdes sobre as contribuigcdes
deste estudo. Reconhego as limitagdes encontradas, abrindo portas para sugestdes de novas

pesquisas.
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2 CONSTRUCAO TEORICA

O presente capitulo apresenta a base tedrica que oferece sustentacdo a esta pesquisa.
Primeiro sfo analisados os principais autores e artigos referentes ao tema central desta
investigagdo — o significado cultural dos bens de consumo. Em seguida, apresento como estes
significados sdo construidos e se movimentam, mantendo o foco dessa discussdo no modelo
de estrutura e de movimento dos significados culturais dos bens de consumo de McCracken
(1986). Levanto algumas questdes referentes ao objeto de pesquisa, primeiramente em relagio
ao tema mais amplo, as roupas, e, por fim, idéias relacionadas as roupas de segunda mao —

objeto de estudo dessa dissertagfo.

2.1 SIGNIFICADOS CULTURAIS DOS BENS DE CONSUMO

Levy (1959), ainda em meados da década de 1960, atenta para voltarmos os olhares
para um entendimento de que “as coisas que as pessoas compram sdo vistas como tendo
significados pessoais e sociais além de suas fungdes” (LEVY, 1959, p.119). Entretanto,
apenas a partir da década de 1980 que pesquisadores comegam a dar uma maior atengdo ao
estudo dos bens de consumo, utilizando uma visdo cultural, procurando entender seus
significados (APPLBAUM; JORT, 1996; BELK e outros, 1982; DOMZAL; KERNAN, 1992;
DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; DURGEE; STUART, 1987; FOURNIER, 1991; HOLT,
1995; KAUFMAN, 2004; LEVY, 1959; McCRACKEN, 1986, 1987, 1989, 1990; MICK;
BUHL, 1992; MICK e outros, 2004; PENALOZA, 2000; PETERSON; ANAND, 2004;
RICHINS, 1994a, 1994b; SCOTT, 1994; SOLOMON, 1996; THARP; SCOTT, 1990;
THOMPSON; HAYTKO, 1997; THOMPSON; TROESTER, 2002).
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Neste momento, o foco dos estudos sobre a relacdo entre as pessoas € os bens de
consumo comega a se expandir. Passamos a entender esta relagdo como néo possuindo apenas
caracteristicas funcionais e objetivas, comerciais ¢ utilitirias, mas também simbolicas,
subjetivas e emocionais (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; FOURNIER, 1991; LEVY,
1959; McCRACKEN, 1986; THARP; SCOTT, 1990) em que os bens de consumo sejam
capazes de carregar ¢ comunicar significados culturais (McCRACKEN, 1986).

Para McCracken (1987), até a década de 1980, o estudo do comportamento do
consumidor entende o consumidor como alguém centrado na informacfo. Este paradigma
apresenta o consumidor tomando suas decisdes baseado nas informagdes colhidas sobre os
produtos e servigos. Assim, muitos dos estudos deste periodo mantém o foco no entendimento

de como as informac¢des chegam aos consumidores ¢ como sdo lidas por eles.

Ainda pra McCracken (1987), esta ¢ apenas uma visdo que se pode ter para entender o
comportamento do consumidor, pois, para este autor, compreender o comportamento do
consumidor baseado apenas nas informagdes ndo permite uma compreensdo ampla do
contexto cultural. Desta forma, sugere que possamos entender o comportamento do
consumidor a partir de um modelo fundamentado nos significados. Para ele, este modelo diz
que o individuo se encontra em um contexto cultural, engajado em um projeto cultural. O
contexto cultural ¢ um conjunto de idéias que um individuo tem a respeito de pessoas,
objetos, atividades, tempo e espago. O projeto cultural sdo as escolhas pessoais que o

individuo faz sobre si, familia, status, nagdo ¢ mundo.

Esse contexto cultural mencionado pode ser entendido como mundo culturalmente
constituido que, para McCracken (1986), ¢ aquele em que vivemos o dia-a-dia, que o
individuo molda e constrdi de acordo com suas crengas e cultura. Este mundo ¢ interpretado
através das lentes que cada pessoa usa para enxergar o fendmeno, € a cultura em que ela esta
inserida e que acaba por determinar a forma como o mundo € visto. Esta mesma lente também
pode determinar a agio social e os comportamentos, ou seja, a forma como o mundo vai ser

moldado pelo individuo.

Nesta perspectiva, a cultura constitui 0 mundo através de significados, podendo ser
divididos em categorias culturais e principios culturais (McCRACKEN, 1986). A primeira ¢é
uma forma de segmentag¢io da cultura, representando distingdes que dividem o fendémeno.

Estas divisdes podem ocorrer de acordo com o tempo, espago, sendo as mais importantes
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aquelas que as culturas criam na sociedade: distingdo de classes, status, género, idade,
ocupagdo, e assim por diante. J4 os principios culturais, sdo valores e idéias, o ‘como’ ¢ 0

‘porque’ das diferencas das categorias.

O estudo anterior de Belk e outros (1982) reconhece, também, a existéncia de um
simbolismo de consumo, ou seja, entendem que os bens de consumo possuem um significado
cultural e que este entendimento ¢é existente em todas as etapas da vida, ndo s6 quando
adultos, mas também quando criancas. Os autores exploram o significado social atribuido aos
bens de consumo como um instrumento para se atingir um papel social de sucesso, com
enfoque em género e classe social. Este estudo corrobora com o pensamento de Douglas e
Isherwood (2006), pois concorda que, através dos significados dos bens de consumo o mundo

cultural se constitui e ¢ constituido, mostrando a importdncia de categorias culturais

(McCRACKEN, 1986) — género, classe social e status — na constru¢@o desse mundo.

A partir da visdio do modelo de comportamento do consumidor baseado nos
significados, McCracken (1987) enxerga o mundo dos bens como uma construgdo cultural,
em que significados encontrados nos bens e no mundo constituem o contexto cultural de
consumo. Corroborando com este pensamento, Douglas e Isherwood (2006) dizem que o
consumo dos bens deve ser entendido a partir de uma perspectiva cultural. Assim, entendo
que os bens sdo uma importante fonte de significados, que utilizamos para construir nossas

vidas.

Uma vez que, este estudo estd amparado no paradigma de um modelo de consumo
baseado no entendimento de significados, considero necessaria a explicagdo de alguns
conceitos relacionados a eles. A fim de entender estes conceitos — significado, signo,
significante — recorro a semidtica, area de estudos pertencente a lingiiistica, que aborda como

os signos fazem sentido, se preocupando com o efeito social dos significados (ROSE, 2007).

Semidtica ¢ um termo que ¢ utilizado para se referir a semiologia. Semiologia, do
grego semeion e logos, que significa respectivamente, sinal e historia, ou relato, ou ciéncia.
Assim podemos entender semiologia como sendo relato ou ciéncia do signo (BARNARD,
2003). Para Saussure (1989), considerado um dos pais da semidtica, semiologia pode ser

entendida como uma ciéncia que estuda os signos dentro de uma sociedade.

A partir do entendimento de Saussure (1989), consideramos como unidade bésica para

o estudo da semidtica o signo. O signo é composto de duas partes, que sdo desmembradas
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apenas no nivel de analise, pois elas estdo sempre integradas uma na outra (ROSE, 2007).
Estas partes sdo o significado e o significante. O significado é um conceito mental, que se
refere ao significante, e o significante ¢ a parte fisica do signo, podendo ser um som uma
palavra ou um bem (SAUSSURE, 1989), entdo o conceito mental mais a sua unidade fisica

corresponde ao signo.

A semiotica entende o significado como tendo dois niveis de sentido (SAUSSURE,
1989). A primeira ordem diz respeito ao sentido denotativo ¢ a segunda ordem explica o
sentido conotativo. Apesar de serem considerados dois tipos diferentes de significados, eles
nio devem e nio podem ser desassociados, apenas em nivel de andlise, pois eles sio

entendidos simultancamente (BARNARD, 2003).

Denotagdo é o sentido literal de uma palavra ou imagem, ¢ o sentido mais 6bvio e de
senso comum (FISKE, 1990). Para Barnard (2003), o sentido denotativo das palavras e
imagens, por ter um carater factual e literal, ndo deve distinguir significativamente entre os

individuos de uma mesma cultura.

Ja o sentido conotativo, que também pode ser chamado de significado de segunda
ordem, ¢ o sentido que faz as pessoas sentirem e pensarem, e fazerem associagdes
(SAUSSURE, 1989). O significado de determinado signo pode variar de pessoa pra pessoa de
acordo com o nimero de associacdes diferentes que este simbolo vai incitar em cada
individuo (BARNARD, 2003). O significado conotativo ¢ subjetivo, podendo variar de pessoa
para pessoa, ndo podendo ser encontrado facilmente em dicionarios. Dificilmente vai ser
considerado errado, pois as pessoas sdo diferentes, entendem o mundo através de lentes

diferentes e podem fazer interpretagdes diferentes.

O sentido que se da aos significados é um acordo social, ou seja, ele é resultado da
negociacdo entre pessoas, assim, podemos pensar a semiologia como sendo uma teoria dos
contextos, uma teoria que descreve como funcionam os contextos nos quais existem e dos
quais seus sentidos derivam (BARNARD, 2003). Entdo, o contexto cultural ¢ a verdadeira

fonte de sentido.

Durgee e Stuart (1987) procuram entender simbolos em campanhas e nomes de marca,
que representam determinados produtos, a partir de significados conotativos e ndo
denotativos. Eles sugerem que a experiéncia de consumo gera significados compartilhados

entre os consumidores e, que estes significados podem ser estudados e entendidos para que
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voltem aos consumidores, ndo apenas em forma de produto, mas, também, em um simbolo

que comunica as sensagdes do produto. Este entendimento pode ser visualizado no esquema

da Figura 1.
Experiéncia de Significados Simbolo
Consumo Compartilhados
Fumar Masculinidade / Cowboy

Independéncia

Ar Livre

Dias Passados

Figura 1 — Estrutura do Significado Compartilhado.
Fonte: Durgee; Stuart (1987, p. 17).

Levando em conta que os significados possuem um carater cultural e podem ser
partilhados, Richins (1994b) entende que os bens de consumo podem ter significados ptblicos
e privados, ou seja, os da sociedade e os dos seus donos. Para o mesmo autor, estes dois tipos
de significados sdo distintos, mas estdo relacionados. Os significados publicos resultam da
socializacdo e os significados privados sdo resultados dos significados publicos moldados

pelas experiéncias de cada individuo e seu conhecimento, quando de posse de seu bem.

Considerando o carater individual dos significados, Richins (1994a) parte do
pressuposto que as posses dos individuos refletem em quem eles sdo. Assim, ele busca
examinar se as posses expressam os valores materiais dos consumidores, investigando dois
aspectos: a caracterizagdo e a comunicacéo. O primeiro diz respeito as posses encobrirem-se

de valores de seus donos, e o segundo das posses expressarem os valores materiais de seu
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dono para os outros, como simbolos. Ele entende que valores materiais pessoais podem ser

comunicados, tanto através das posses, como através da relagdo delas com seus donos.

Pensando na multiplicidade de significados que os bens de consumo apresentam
(ROSE, 2007), Tharp e Scott (1990), a partir de diversos estudos, desenvolvem oito
categorias de significados culturais que podem ser atribuidas a objetos, tanto de forma
cultural, quanto individual. Diferente de McCracken (1986), Tharp e Scott (1990) denominam
os bens de consumo como objetos, por isso aqui se utiliza o termo destes ultimos autores e
ndo bens de consumo. Para os autores supracitados, “qualquer objeto pode ter significados em
alguma, se ndo em todas, dimensdes e que podem variar de pessoa para pessoa, de cultura
para cultura e entre diferentes periodos do tempo” (THARP; SCOTT, 1990, p. 52). As oito

categorias sdo:

* Totem ancestral: relaciona os significados culturais a etnias, como um sari — traje

indiano — ou a heranga, como uma antiga fotografia de familia.

* Comunicacio do status social: estd relacionada a objetos que significam
pertencimento ou afastamento, comunicando o status social das pessoas, como 0 uso
de um jaleco branco por um trabalhador da area médica, grupo socialmente respeitado

na norma cultural.

= Meio interpessoal: considera objetos cujo significado auxilia na comunicagdo ou sdo

usados em eventos sociais, como telefone, roupas, champagne e presentes.

* Expressio do self: categoriza significados que sfdo importantes para o
desenvolvimento do self'ideal, como objetos relacionados a profissdes, a emblemas de
admiragdo (pdster de alguém famoso), além de objetos relacionados a idéia de self
estendido que considera pessoas, lugares e coisas que nos sentimos identificados
(AHUVIA, 2005), como animais de estimagdo, outras pessoas, colecdes (selos,

postais).

= Utilidade: abrange objetos que possuam significados relacionados com sua utilidade ¢

ou performance, como computadores.

= Prazer dado: sdo objetos relacionados a significados de objetos que geram prazer
sensual, pela estética ou por questdes hedonicas, como exemplo: velas aromaticas e

discos de vinil.
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= Memodria experiencial: s3o objetos cujos significados remetem momentos e

lembrangas do passado, como fotografias, troféus.

* Transcendéncia: sdo objetos cujos significados remetem a imortalidade, a religido e a

magia, como cristais e tercos.

Diferente de Tharp e Scott (1990), Fournier (1991) desenvolve oito categorias de
classificacdo dos objetos em relagdo a seus significados. Mais uma vez, diferente de
McCracken, (1986), Fournier (1991) denomina os bens de consumo como objetos. As oito

categorias de objetos de Fournier (1991) sdo:

= Objetos de utilidade: sdo objetos que se caracterizam pela sua utilidade, atributos e

beneficios.

= Objetos de acdo: os atributos nio estdo relacionados no produto, mas sim nas

experiéncias e emoc¢des que ele produz.

* Objetos de apreciacio: sdo apreciados e experienciados de modo integral, e geram

emocoes relacionadas ao divertimento e prazer, o objeto ndo gera a experiéncia ele a €.

=  Objetos de transicdo: sdo objetos que proporcionam sensagdes de serenidade, de

seguranca e de conforto em tempos de mudanga.

= Objetos de infancia: s3o objetos que foram utilizados na infancia e que, ao longo da

vida, foram escolhidos novamente.

= Objetos potencializadores de rituais: s3o objetos relacionados com comportamentos

habituais ou rituais, se considerados ndo fazendo parte do ritual sfo insignificantes.

=  Objetos de identidade pessoal: sdo objetos que expressam a identidade pessoal e

ideal revelando valores individuais.

= Objetos de posicio e papel: sdo objetos que identificam as pessoas dentro da

sociedade, que revelam status e papel social.

Estes tipos de objetos sdo classificados de acordo com trés dimensdes de significado.

As trés dimensoes de significado apresentadas por Fournier (1991) séo:
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= Tangivel: corresponde a um significado de primeira ordem, objetivo e factual, que

envolve associagdes, o significado reside no proprio objeto.

= Emocional: significados que envolvem sentimentos e se relacionam com experiéncias

emocionais, como o afeto.

* Comum: ¢ o significado que possui uma equivaléncia entre as dimensdes tangivel e

emocional, na mesma propor¢ao.

De acordo com as descricdes acima, Fournier (1991) propde que os objetos de
apreciagdo, posi¢do e papel, acdo e utilidade possuem o significado centrado na cultura, sendo
que os dois primeiros possuem um significado subjetivo e os dois tltimos tangivel. Diz que os
objetos de identidade pessoal, potencializadores de rituais, transi¢do e infincia, sdo centrados
no significado individual, sendo os dois primeiros significados simbdlicos e os dois tltimos
tangiveis. Afirma, ainda, que os objetos de apreciagdo, identidade pessoal, a¢do e transigdo,
possuem alta resposta emocional, € que os objetos de posicdo e papel, potencializadores de
rituais, utilidade e infincia possuem baixa resposta emocional, conforme podemos observar

na Figura 2.

Alta Rgsposta
Objetos Objetos Emecional
Significado Subjetivo de Apreciagio de Identidade .
e Simbdlico Obietos d Objetos Baixa _Kesposta
Jetos de Potencializadores Epx6cionat
Posse e Papel de Rituais
Alta Rgsposta
Objetos Objetos de E 1onal
Significado Objetivo de Aglo Transigdo i
Tangivel - - Baixa Resposta
¢ e Objetos Objetos de Em6Cional
de Utilidade Infancia

Figura 2 — Modelo dos Significados da Relagio entre Consumidor-Objeto.
Fonte: Fournier (1991, p. 740).
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Uma vez ja mencionadas as classificagdes referentes aos significados e aos bens de
consumo, descrevo agora as diversas formas como as pessoas consomem. Partindo de estudos
anteriores, que detectam que as pessoas consomem por experiéncia, integragdo e
classificacdo, Holt (1995) estende, refina e sintetiza a abordagem anterior das trés tipologias
de consumo e encontra uma quarta dimensdo de como as pessoas consomem: O CONSUMO
como diversdo. Assim, Holt (1995) propde as quatro metaforas de consumo, descritas a seguir

e visualizadas ap6s na Figura 3:

* Consumo como experiéncia: ¢ considerado um fendmeno psicologico que leva em

consideragdo as reagdes emocionais e subjetivas ao consumir.

= Consumo como integracdo: como o consumidor adquire ¢ manipula os objetos,
integrando o self com o objeto, fazendo com que o consumidor acesse suas

propriedades simbdlicas.

= Consumo como classificagdo: um fendmeno em que os objetos ajudam a classificar
os consumidores em relacdo aos outros, tanto para gerar afiliagdes quanto distingdes a

grupos.

= Consumo como diversdo: como as pessoas usam o consumo para se divertirem,

utilizando o objeto de consumo como forma de interagir com outros consumidores.

Bens de Consumo Bens de Consumo como
como Fim Meio para Outro Fim
o . Consumo como Consumo como
= Ac¢io com
@ . <A . ~
< Objetos Experiéncia Integracio
S
E
= . Consumo como Consumo como
-1 Acdes
- . . o . o
E Interpessoais Diversao Classificagdo

Figura 3 — Modelo das Metaforas de Consumo.
Fonte: Holt (1995, p. 3).
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Conforme observado na Figura 3, Holt (1995) afirma que o consumo como
experiéncia ¢ 0 consumo como integracdo ocorrem diretamente com objeto € o consumo
como diversdo e o consumo como classificagdo permitem uma interagdo com outros
consumidores. J4 o consumo como experiéncia € o consumo como diversdo tém no objeto de
consumo o fim de sua agdo, € 0 consumo como integracdo ¢ o consumo como classificagdo

fazem uso do bem de consumo para atingir outro fim, que ndo o proprio objeto.

Com base na leitura desta sessdo, entendo que esta pesquisa compreende o estudo dos
bens de consumo a partir de uma visdo cultural, procurando entender seus significados. Para
McCracken (1987), esta ¢ uma abordagem importante, uma vez que compreender o
comportamento do consumidor, baseado apenas nas informagdes, nfo permite ao pesquisador
uma compreensdo ampla do contexto cultural do consumo. Assim, aqui entendo que a relagao
entre as pessoas ¢ 0os bens de consumo ¢ simbolica, subjetiva e emocional (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006; FOURNIER, 1991; LEVY, 1959; McCRACKEN, 1986; THARP;
SCOTT, 1990). A fim de buscar um entendimento mais profundo do que séo os significados

recorro a semiotica, por se tratar de uma ciéncia que compreende contextos culturais.

Alguns estudos, ao longo da sess@o, apresentam diversos significados que podem ser
atribuidos aos bens de consumo, como as oito categorias de Tharp e Scott (1990) — totem
ancestral, comunicacéo do status social, meio interpessoal, expressdo do self, utilidade, prazer
dado, memoria experiencial e transcendéncia. Também é apresentada a classificagdo dos
objetos em relagdo a seus significados, proposta de Fournier (1991), também dividida em oito
categorias — objetos de utilidade, objetos de acdo, objetos de apreciacdo, objetos de transi¢éo,
objetos de infincia, objetos potencializadores de rituais, objetos de identidade pessoal e
objetos de posigdo e papel. Além de serem apresentados os significados atribuidos a forma
como as pessoas consomem, através da proposta das quatro metaforas de consumo de Holt
(1995) — consumo como experi€ncia, consumo como integragdo, consumo como classificagio

e consumo como diversao.
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2.2 CONSTRUCAO E MOVIMENTO DOS SIGNIFICADOS CULTURAIS DOS BENS DE
CONSUMO

Conforme visto no capitulo anterior, os significados permeiam o contexto cultural no
qual estdo inseridos, podendo ser entendidos de diversas formas, por pessoas diferentes
inseridas em culturas diferentes. Apesar deste tema — significados culturais dos bens de
consumo — estar em constante avango desde a década 1980, sdo poucos os estudos que
apresentam como s3o gerados, construidos e transferidos estes significados (RICHINS,

1994a).

Percebendo algumas lacunas nos estudos sobre significados culturais dos bens de
consumo na década de oitenta, como a falha em observar que estes estdo constantemente em
movimento, McCracken (1986) propde que os significados possuem uma qualidade movel, ou
seja, ele procura entender de onde os significados vém, para onde vdo e como sdo
transferidos. Assim, este capitulo se desenvolve no sentido de buscar compreender como os
significados se movimentam, onde estdo alocados e como sdo transferidos. A partir do
modelo tedrico proposto por este autor, discuto outros autores e teorias que venham ao

encontro ou discordem do modelo de McCracken (1986).

McCracken (1986) apresenta uma estrutura formal que procura demonstrar onde se
localizam os significados culturais e como eles sdo transferidos. Ainda para o mesmo autor os
significados atribuidos aos bens de consumo possuem a habilidade de carregar e comunicar
significados culturais, que estdo localizados no mundo culturalmente constituido, nos bens de
consumo ¢ no consumidor como individuo. Estes significados sfo transferidos do mundo
culturalmente constituido para os bens de consumo através da propaganda e do sistema da
moda, e transferidos dos bens de consumo para o consumidor através dos rituais de consumo,

dindmica que pode ser visualizada na Figura 4.



31

Mundo Culturalmente Constituido

Sistema da Propaganda Sistema da Moda

' v

Bens de Consumo

| I I I
Ritual Ritual Ritual de Ritual
de Posse de Troca Embelezamento de Descarte

v v v v

Consumidor Individual

Localizagdo do Significado

— Instrumento de Transferéncia do Significado

Figura 4 — Modelo de Estrutura e de Movimento dos Significados dos Bens de Consumo.
Fonte: McCracken (1986, p. 72).

O processo inicia com o significado alocado no mundo culturalmente constituido
que, para McCracken (1986), conforme j4 mencionado na sessdo 2.1, ¢ o mundo em que as
pessoas vivem seu dia-a-dia, o interpretando através de diferentes perspectivas, o moldando
conforme suas crengas e cultura. A cultura na qual os individuos estdo inseridos determina a

forma como o mundo ¢ visto, moldado e constituido, pelas pessoas, através de significados.

Applbaum e Jordt (1996) trabalham especificamente a nogao de categoria cultural de
McCracken (1986), discutida na sessdo 2.1, para entender aspectos do comportamento de
consumo no Japdo, analisando a utilidade destas categorias culturais como instrumento de
pesquisa de consumo entre diferentes culturas. Os autores propdem que, assim como as
categorias culturais ndo sdo fixas, mas se modificam de acordo com as caracteristicas
intrinsecas de cada cultura, a no¢do de consumidor também se transforma. Na perspectiva de
Applbaum e Jordt (1996), o consumidor deve ser visto como um ator complexo que busca
satisfacdes diferentes, multidimensionais, com objetivos contraditorios € com uma variedade

de atributos.
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Ao analisar o sistema de valores e significados da cultura da ‘satde natural’,
Thompson e Troester (2002), procuram demonstrar que as teorias convencionais ignoram a
diversidade intracultural do sistema de valores dos consumidores existentes na cultura.
Apontam, no seu estudo, que o consumo na cultura da ‘saude natural’ n3o pode ser
compreendido isoladamente das influéncias histéricas e culturais e que este consumidor
incorpora idéias, crengas sociais e praticas de cuidado com a saide estabelecidas na cultura
geral estadunidense. Agrego a conclus@o deste estudo as idéias propostas por McCracken
(1986) que enfatizam a cultura, os diferentes mundos gerados pelas diversas crengas e valores
em que a humanidade estd imersa, e a forma como as escolhas de consumo estdo

intensamente relacionadas aos significados culturais dos bens de consumo.

Seguindo o modelo proposto por McCracken (1986), os significados sdo transferidos
do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo através do sistema da
propaganda e do sistema da moda. Através do sistema da propaganda, os bens de consumo
sdo atribuidos de significados quando ocorre uma equivaléncia de atributos, entre o bem e o
mundo culturalmente constituido, ou seja, ¢ necessario que o consumidor reconheca
propriedades semelhantes em ambos, resultando em uma harmonia entre o mundo e o bem.
Esta transferéncia ocorre em fungdo dos esfor¢os das agéncias de publicidade, ou melhor,

através de seus publicitarios e seus anincios.

Domzal e Kernan (1992), ao tratar dos significados nos anuncios de produtos, afirmam
que a propaganda faz parte do sistema social, em que os significados sdo culturalmente
constituidos e os consumidores aprendem estes significados e os reforcam na leitura dos
anuncios, onde interpretam a defini¢do do produto. Para as autoras, os antincios t€ém o papel
de dizer o que os produtos significam, ¢ 0 que os publicitarios desejam ¢ que suas marcas

sejam percebidas como Unicas.

Scott (1994), parte do pressuposto de que as imagens dos anuncios sdo artefatos
simbolicos construidos a partir de convengdes estipuladas por uma determinada cultura. O
autor apresenta uma critica em relagéio a artigos anteriormente publicados em relagéo ao tema,
pois estes abordam a questio assumindo uma posicdo de que as imagens sao um reflexo da
realidade. O autor argumenta, através dos dados analisados em uma revisao de literatura sobre
imagens em antncios publicitarios, que a teoria sobre imagens em propagandas nio condiz
com o que realmente elas sdo. A fim de tornar a teoria mais consistente com a realidade, o

autor propde que as imagens devem ser entendidas e pensadas como um sistema de simbolos.
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A investigacdo realizada por Mick e Buhl (1992), apresenta um modelo teodrico
baseado nos significados das experiéncias dos consumidores em relagdo a antincios focados
em ‘motivo de vida’ e ‘projeto de vida’. Como resultado, os autores concluem que as
informagdes dos anuncios podem ser interpretadas de inumeras formas, no que tange aos
significados conotativos, e que os significados dependem muito mais da interpretagdo que
cada um faz deles, do que a mensagem que ele pretende comunicar. As conclusdes deste
trabalho abrem uma porta para a reflexdo sobre a ocorréncia de mudancas nos significados
dos bens de consumo, ao serem transferidos do mundo culturalmente constituido para o bem e
deste para o consumidor, contrapondo ao modelo de estrutura e movimento de significados
dos bens de consumo proposto por McCracken (1986), o qual enfatiza a transferéncia e nio a

possibilidade criativa de re-significag@o pelo sujeito/consumidor.

A outra forma de transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido
para os bens de consumo, proposta por McCracken (1986), ¢ o sistema da moda. Para este
autor o sistema da moda tem seu funcionamento mais complexo que a propaganda, uma vez
que existem mais fontes de significados, mais instrumentos de transferéncia ¢ de comunicagio
de midia. O autor aborda trés formas diferentes de ocorrer esta transferéncia. A primeira é
similar a da propaganda: o sistema da moda cria novos estilos de roupas ou design e os
associa a categorias e a principios culturais trazendo o significado do mundo para o bem de
consumo. Outra forma de transferéncia ¢ através dos lideres de opinido, que sdo “individuos
que por virtude ou nascimento, beleza ou realizagdo sdo envoltos por alta estima”
(McCRACKEN, 1986, p.76), capazes de influenciar estilos de vida e habitos, de moldar
significados culturais existentes, trazendo inovag¢do pela imitagdo. O terceiro modo de
transferéncia do sistema da moda ¢ a reforma radical dos significados culturais, ou seja,
capturar as mudangas de significado que ocorrem constantemente nas sociedades
ocidentalizadas por aqueles que vivem a margem da sociedade como hippies, punks, entre
outros. Assim, o sistema da moda capta esta mudanca radical e a transfere, através de

significados, para os bens de consumo.

Thompson e Haytko (1997) tratam da forma como os consumidores se apropriam do
discurso da moda para explicar o comportamento de consumo. Analisam os significados
utilizados pelos consumidores para interpretar suas experiéncias de consumo e conceitos de
moda, propondo um modelo tedrico para a compreensdo da relagdo entre os consumidores € 0
sistema cultural que validam os significados da moda. O modelo dialdgico de apropriagdo dos

significados culturais pelos consumidores trabalha com a transformagfo que ocorre entre as
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instancias: estruturas macro-sociais, significados culturais e interpretacdo individual. Propdem
que o consumidor, nesta relacdo, ¢ co-criador de novos significados que podem diferir

daqueles culturalmente constituidos.

McCracken (1990), ao estudar as roupas, entende que estas formam um sistema de
comunicag¢do diferenciado, que sdo vistas como uma forma de expressdo de um significado de
uma cultura. Para ele, as roupas sdo um codigo conservativo, em que seu intérprete ndo o
enxerga como uma nova mensagem, mas sim o associa a cddigos antigos ja estipulados por
convengdo. Ou seja, ele sugere que os significados atribuidos as roupas sdo reinventados

através de codigos ja existentes.

Em relagdo aos formadores de opinido, McCracken (1989) refere-se ao uso do nome e
imagem de celebridades de diferentes areas — esportes, cinema e politica — em campanhas
publicitarias, como instrumento de transferéncia de significado. A partir da perspectiva do
modelo de transferéncia de significados, propde que as propriedades encontradas nas
celebridades se movem para os bens de consumo e destes para o consumidor, transferindo
assim o significado cultural. O autor questiona suas proprias proposigdes, concluindo que
deixam lacunas por partirem da prévia aceitacio da credibilidade e de atratividade da
celebridade para que a sua influéncia seja aceita, utilizando uma perspectiva

individualizadora, que desconsidera a for¢a da cultura na formacao deste fendmeno.

De acordo com o modelo tedrico de McCracken (1986), através do sistema da moda e
da propaganda, os significados chegam aos bens de consumo. Os bens de consumo sdo um
meio de expressar significados constituidos no mundo cultural, alguns expressam estes
significados de forma mais evidente para o consumidor e outros nem tanto (McCRACKEN,
1986). Eles incorporam o significado provindo do sistema da moda e da propaganda, sendo

este retirado dos bens e transferido para o consumidor através dos rituais.

Para McCracken (1986, p.78) os rituais sdo “a¢des sociais destinadas a manipulacio
de significado cultural”, e podem ser divididos em quatro tipos: ritual de troca, ritual de posse,
ritual de embelezamento e ritual de descarte. O ritual de troca aborda o ato de presentear,
sendo o significado um reflexo da interpretagdo de quem oferece, assim como de quem recebe
o presente. O ritual de posse reflete um processo de personalizagdo, ou seja, permite o
consumidor tomar posse do significado do bem de consumo. O ritual de embelezamento

trata do esforgo realizado para transformar as propriedades inerentes a um bem de consumo
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vivas na vida do consumidor, como exemplo o ato de se enfeitar para sair. E, por fim, o ritual
de descarte ocorre quando um consumidor compra algum bem ja possuido por um dono
anterior o despindo de significados associados ao antigo dono, podendo ocorrer, também,
quando o consumidor vende ou se desfaz do seu bem, apagando os significados que estavam

associados a ele.

Transmitidos pelos rituais, os significados chegam ao consumidor, que se encontra,
no fim do processo de movimento dos significados culturais. Este se apropria dos significados
dos bens de consumo, através dos rituais, em busca de uma defini¢do do seu eu. Os
significados encontrados nos bens de consumo constituem partes importantes deste eu e do

mundo para este consumidor de forma individual (McCRACKEN, 1986).

Apesar de no modelo tedrico de McCracken (1986) o consumidor ndo ser apresentado
como alguém que também produz significados, um ano apods ter publicado seu modelo de
estrutura € movimento dos significados culturais dos bens de consumo (McCRACKEN,
1986), o autor afirma entender que o consumidor também participa da criacdo de significados
culturais, ndo sendo apenas um receptor (McCRACKEN, 1987). Corroborando com esta
idéia, Solomon (1996), apresenta um modelo tedrico sobre o processo de produgdo de cultura,

em que apresenta o consumidor como alguém capaz de produzir significados.

Para Solomon (1996), o processo de produgdo de cultura envolve diversos
participantes, ndo s6 designers e publicitarios. Ele explica que um conjunto de simbolos passa
pelo sistema de producdo cultural no qual sdo gerados significados, esses significados passam
para guardides culturais que filtram o grande fluxo de informagdes e de produtos os passando
para os consumidores. Estes, por sua vez, irdo escolher ¢ modificar os significados que irdo,
por sua vez, retornar para o conjunto de simbolos. Este fluxo pode ser observado na Figura 5,

a seguir.
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Figura 5 — Processo de Produciio da Cultura.
Fonte: Solomon (1996, p. 554).

O sistema de producdo de cultura ao qual Solomon (1996) se refere, é responsavel por
criar ¢ desenvolver um produto cultural. Esse sistema é composto por trés subsistemas: o
subsistema criativo, que € responsavel por gerar novos simbolos ou produtos, como um
cantor; o subsistema gerencial, que é responsavel por selecionar, produzir, massificar e
distribuir esses novos simbolos e produtos, como uma gravadora musical; e o subsistema de

comunicag¢do, que ¢ responsavel por dar sentido ao novo produto que serd comunicado ao

consumidor, como antncios e publicidade do novo album do cantor.

Outro aspecto a ser discutido em relagdo ao modelo de McCracken (1986) € o seu

carater linear e seu sentido de fluxo unidirecional. Tharp e Scott (1990) afirmam existir uma
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relacdo dialética entre as acdes de marketing e a cultura na qual estd inserido, conforme

mostra a Figura 6, a seguir.

Institui¢des de
Marketing Cultura

Figura 6 — Dialética entre Marketing e Cultura.
Fonte: Tharp; Scott (1990, p. 49).

Essa relag@o se explica, pois o significado de um novo produto no mercado ¢ gerado a
partir de expectativas da sociedade e de sugestdes impostas pelo marketing. Para Tharp e
Scott (1990) ao longo do tempo as a¢des do marketing se juntam com outras instituicdes que
podem influenciar na formagdo do significado. Por passar por diversas transformacdes ao
longo da vida, os autores consideram que as pessoas modificam os significados dos bens em
funcdo do contexto no qual se inserem, que também muda ao longo da vida, além da
sociedade que também passa por novas experiéncias e valores vio sendo modificados e
adaptados a novas realidades. Esses novos significados acabam surgindo e sendo
incorporados pelo marketing. Tharp e Scott (1990) entendem que os significados dos bens de
consumo estdo em constante construcéo e vdo se tornando cada vez mais complexos e que o

fluxo desse significado € bidirecional, conforme ilustra a Figura 7.
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Objetos Materiais
Institui¢ées Culturais Psyche Individual
A Far.n1f1~ia Self Privado
. Religido Self Publico
Sistema Educacional Self Interpretado
Sistema de Marketing " Outros...
Outros...

Figura 7 — Fluxo do Significado Cultural para os Objetos.
Fonte: Tharp; Scott (1990, p. 49).

Pefialoza (2000) afirma que o sistema de marketing é capaz de criar e modificar
significados culturais, e que os profissionais de marketing geram significados culturais e
valores de uma cultura. Assim também, Peterson ¢ Anand (2004) entendem que elementos
simbolicos podem ser moldados por profissionais de marketing, gerando uma nova

perspectiva sobre eles.

Peterson ¢ Anand (2004) afirmam ainda a existéncia de uma resisténcia em relagao aos
produtos impostos por industrias culturais. Exemplificam que, no momento em que existe
uma cultura, adolescentes, em sua grande maioria, se apropriam de alguns elementos
existentes e geram novos significados, confrontam a cultura estabelecida, surgindo assim uma
contracultura. A industria, por outro lado, no momento em que percebe a solidificagdo desta
contracultura se apropria de seus simbolos, moldando seus significados, e os transformando
em uma “nova cultura”, desprovida do significado anterior. Forma-se assim um ciclo: cultura,
contracultura e cultura, novamente, gerando um paradoxo: como e quem inicia € como ¢

quem termina uma cultura?

Recorro a Kaufman (2004) para responder esta questdo. O autor apresenta trés formas
enddgenas de se explicar a criacdo de uma cultura: poés-hermenéutica, semiotica e ecologia
cultural. Explica a cultura a partir de um padréo individual e ndo do grupo: a forma como o
individuo pretende e gera significado para uma cultura oferecida. Seu trabalho procura
abordar o processo de recepgfo e reinterpretacdo dos simbolos para produzir uma cultura para
si mesmo, em que ndo existe um significado unificado para um simbolo social, mas sim

diferentes perspectivas, procurando decodificar estes diferentes significados.
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Outro aspecto discutivel do modelo de McCracken (1986) € a limitacdo em relagdo aos
meios de transferéncia dos significados do mundo culturalmente constituido para os bens de
consumo: propaganda e o sistema da moda. Para Mick e outros (2004), a embalagem dos
produtos, o local de compra e a ocasido também atuam na construgdo dos significados. A
partir deste pensamento, Mick e outros (2004) formulam um modelo teoérico, dividido em
quatro etapas, levando em conta a potencializacdo ¢ a assimilagdo dos significados. A
potencializagdo diz respeito as agdes dos profissionais de marketing para direcionar os
produtos ao seu publico-alvo, assim como, destacar os significados destes bens e a
assimila¢do da forma com que os consumidores entendem e geram significados, sem levar em
conta as agdes do marketing (MICK e outros, 2004). Além destes dois fatores, os autores
consideram as caracteristicas dos bens de consumo, a forma de comunicagdo destes bens com
os consumidores, os locais de venda dos produtos ¢ a experiéncia de consumo no processo de

compreensido dos significados, conforme pode ser observado na Figura 8.

Potencializacdo — Potencializacdo e — Potencializacdo e — Potencializac¢io

¢ assimilagdo assimilagdo dos assimilag¢@o dos ¢ assimilagdo
dos significados significados em significados de dos significados
no objeto. torno do objeto. estar no local de através de
compra. experiéncias,
posse € uso.

Figura 8 — Modelo de Potencializacio e Assimilacdo dos Significados.
Fonte: Mick e outros (2004, p. 4).

Mick e outros (2004) apresentam na primeira etapa do modelo a potencializagio e a
assimilacdo dos significados nos objetos, levando em conta o design do produto, sua
linguagem, taxonomia, fungdes e processos. A segunda etapa refere-se a potencializagdo e a
assimilacdo de significados em torno dos objetos revelados através de embalagens, logotipos,
marcas e propagandas. A terceira etapa diz respeito a potencializacdo e a assimilacdo dos
significados pelo fato do cliente estar no local onde compra os objetos, pois, para os autores,
locais como shoppings, hipermercados, parques ¢ ambientes virtuais de compra também
comunicam significados. A quarta e Ultima etapa apresenta a assimilacio dos significados
através da experiéncia, da posse e do uso dos bens de consumo, ¢ nesta etapa que se tem a

compreensdo profunda dos significados atribuidos aos objetos.
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Por fim, entendo que para a compreensdo complexa do fendmeno producdo de cultura
¢ preciso partir de uma perspectiva institucional e do individuo. Percebo assim a necessidade
de reunir conhecimentos de outros campos do saber para além do marketing, como as ciéncias

sociais, abordando o tema através da compreensdo do individuo no contexto.

2.3 AS ROUPAS

Nesta sessdo, apresento alguns conceitos importantes referentes ao tema — roupas — e
trago uma explicacdo de como estas sdo consideradas parte da cultura, assim como, podem ser
consideradas um sistema de comunicagcdo. Abordo questdes referentes as roupas e aos

significados, bem como as fungdes que as roupas podem exercer.

2.3.1 Alguns Conceitos

O contexto cultural ocidental contemporaneo apresenta-se repleto de bancas de jornal
abarrotadas de revistas de moda, galerias e shopping centers lotados de franquias e lojas
conceit03, programas de televisdo — concursos de estilistas e modelos, dicas de como vestir —

cadernos de jornais especializados de moda, modelos e estilistas encarados como celebridades

* Sdo lojas que permitem que o consumidor experiencie o conceito da marca e do produto que esta comprando,
promovendo situagdes de envolvimento e expectativa na aquisi¢do dos bens de consumo. Exemplo: a loja das
sandalias Havaianas na Rua Oscar Freire em Sao Paulo.
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(BARNARD, 2003), além da moda ser considerada arte, tendo roupas expostas em galerias

(HANSEN, 2004). E, a moda esta na moda!

Este ndo € apenas um pensamento de senso comum, ele tem sido sustentado por alguns
académicos, conforme os mencionados anteriormente, sendo este um tema que ganhou
popularidade ndo sé no dia-a-dia das pessoas, como também na pesquisa académica
(HANSEN, 2004). Para Hansen (2004), o aumento do numero de enciclopédias lancadas
sobre roupas e moda, além de artigos, monografias e periddicos intitulados sobre o tema
como: Fashion Theory, Costume — The Journal of The Costume Society, Dress — The Journal
of the Costume Society of America e a série de livros Dress, Body and Culture, vém a

confirmar sua posi¢ao.

Diversas disciplinas vém mostrando que moda ¢ um assunto rico, interdisciplinar, e
relevante em diversas areas do conhecimento, como: histéria, economia, antropologia,
sociologia e psicologia (TICKNER, 1977 apud BARNARD, 2003). Dentro do vasto tema da
moda, encontram-se diversas areas de estudo que vém desenvolvendo seu pensamento, como
a historia da indumentaria — matérias-prima, processos produtivos, custos de fabricagdo,
estabilidade cultural, moda e hierarquia social (BRAUDEL, 1981 apud BARNARD, 2003).
Além destas, ha estudos sobre o corpo vestido (dressed body), tecidos e vestimentas,
indumentaria e historia dos costumes, historia da arte, historia social e econdmica, estudo das
roupas ¢ seu significado simbolico e cultural, consumo das roupas (HANSEN, 2004). Neste
amplo contexto, a grande area da moda engloba diversas areas de investigagdo, sendo o foco

desta dissertacdo o estudo das roupas e seus significados.

As roupas ¢ 0 modo que as pessoas se vestem sdo considerados por Calanca (2008)
como a forma em que a moda se expressa mais visivelmente, constituindo-se no foco central
do campo da moda. O vestuario € entendido, ainda pela mesma autora, como o objeto central
de estudos tedricos da area da moda, por ser:

Um fendmeno completo porque, além de propiciar um discurso historico,
econdmico, etnologico e tecnologico, também tem valéncia de linguagem, na
acepc¢do de sistema de comunicag@o, isto €, um sistema de signos por meio do qual

os seres humanos delineiam a sua posicdo no mundo e sua relacdo com ele
(CALANCA, 2008, p.16).

Ao longo de algumas leituras a respeito do grande tema moda e sobre as roupas,
percebo que existe uma enormidade de termos como: moda, estilo, vestimenta, indumentaria,

e assim por diante, que aparecem constantemente em artigos académicos, algumas vezes
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como sindnimos uns dos outros ¢ outras vezes com significados diferenciados. Assim, antes
de iniciar a discussdo sobre as roupas, considero importante que alguns conceitos inerentes ao
assunto fiquem claros, para que possamos ter um entendimento mais consistente a respeito do
tema e para nio cometermos erros no uso de determinadas palavras. E importante o

entendimento destes termos, para deixar claro o que os aproximam e o que os distanciam.

A etimologia da palavra moda vem do Latim modus, que quer dizer modo ou maneira,
que também pode ser entendida no Francés pelo mesmo significado a palavra mode
(CALANCA, 2008). Ja fashion, do Inglés moda, vem da palavra em Latim factio que
significa fazendo ou fabricando (BARNARD, 2003). O seu entendimento esta dividido em
dois grupos: verbo e substantivo, como verbo significa o ato de fazer ou fabricar e como
substantivo pode ser usado como maneira ou conduta, sindnimos das palavras modo e
maneira (BARNARD, 2003). A palavra moda também aparece acompanhada, nas formas: na
moda, da moda, de tltima moda e estar na moda, podendo nesses casos ser melhor entendida
como um “fendmeno social da mudanga ciclica dos costumes ¢ dos habitos, das escolhas e
dos gostos, coletivamente validado e tornado quase obrigatorio” (Grande Dizionario Della

Lingua Italiana Moderna, 1999 apud CALANCA, 2008, p.11).

Estilo do Inglés style pode ser usado como substantivo, quando se refere a um
determinado estilo de penteado ou como verbo quando se refere ao ato de pentear o cabelo
(BARNARD, 2003). Para Ferreira (1975), esta palavra se aproxima do conceito de moda,
significando maneira de viver, assim como modo de vestir, moda: “a alta costura parisiense

adotou para a préxima estagdo o estilo da década de vinte” (FERREIRA, 1975, p.585).

A partir da defini¢do da palavra moda, surge o termo costume que pode ser definido
de duas formas. A primeira se refere a um “habito constante e permanente que determina o
comportamento, a conduta, o modo de ser” (CALANCA, 2008, p.11), seria uma escala de
valores de um determinado contexto, em um tempo € em um espago, em que as pessoas
procuram se assemelhar. Além deste conceito, costume pode ser considerado como um tipo de
roupa especifico, ou seja, um traje tipico de um determinado povo, um figurino de teatro ou a

roupa de determinado periodo histérico (HANSEN, 2004).

Assim como costume, a palavra indumentaria se refere a histéria do vestudrio,
relacionando seu significado ao uso do vestudrio em relacdo as épocas ou povos. Pode

também ter seu significado relacionado com a arte do vestuario (FERREIRA, 1975). Traje,
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do Inglés garments, diz respeito a um tipo de roupa especifica (HANSEN, 2004). Podemos
referir a um traje tipico, sendo sindnimo da palavra indumentaria ou costume, ou como o traje

especifico de uma profissdo, como o traje do astronauta (FERREIRA, 1975).

Vestimenta, do Inglés dress, também apresenta dois sentidos, o verbal que significa o
ato de vestir algo ou alguém e o substantivo no sentido da pega de roupa: o vestido
(BARNARD, 2003). Hansen (2004) assume uma preferéncia em usar este termo, pois ele é
definido por Eicher e Roach-Higgins (1992 apud HANSEN, 2004) como sendo o somatorio
da propriedade material com a habilidade de expressar algo. J4 Ferreira (1975) relaciona a

palavra vestimenta a veste do clero e também como a pega de roupa vestido.

Para Hansen (2004), as palavras em Inglés cloth, pedaco de pano ou tecido, e clothing,
roupa, apresentam ambigiiidades no sentido de se entender até que ponto o tecido se
transforma em uma peca de roupa. Explico, ¢ a diferenciagdo de quando se trata de um pedago
de pano e de quando se fala de uma pega de roupa, pois um pedago de pano pode ser uma
roupa. Tanto cloth, quanto clothing, s3o palavras que a autora prefere ndo utilizar, ou utilizar
como sindnimo de vestimenta. Barnard (2003) considera a palavra roupa no sentido de
vestimenta e pec¢a roupa, assim como produto té€xtil. Em se tratando da lingua portuguesa,
Ferreira (1975) apresenta a palavra roupa como sendo destinada ao uso doméstico, roupa de
cama. Também, sugere que esta palavra se apresenta no sentido de pega do vestudrio,

utilizando as palavras indumentaria e traje como sindnimos.

Conforme visto, muitas destas palavras possuem significados e usos semelhantes,
muitas vezes ndo podendo ser facilmente diferenciados ou separados, apresentando uma
relagdo entre conceitos muito proxima. Na citagdo a seguir, podemos ter uma melhor idéia da

semelhanga que pode existir entre as palavras, justificando a importancia de té-las explanado.

Ainda que n3o haja um unico significado ou sentido comum a todos eles, cada um
desses termos tera alguma coisa em comum com pelo menos um dos outros. Assim,
poder-se-ia dizer que, enquanto que toda roupa ¢ um adorno, nem todos os adornos
sdo elegantes. Alguns podem ser horrivelmente deselegantes. Dir-se-ia que,
enquanto que toda a indumentaria ¢ um adorno, nem toda roupa é moda, pela mesma
razdo. E, ainda, enquanto que toda moda ¢ um adorno, nem toda moda ¢
indumentéria. Algumas sdo tatuagem ou cicatrizagdo. Similarmente, enquanto que
cada item do vestuario obedecera a um estilo especifico, nem todos os estilos estardo
na moda, uma vez que eles entram e saem da moda. E enquanto que cada item do
vestuario obedecerd a uma moda determinada, nem toda moda ¢ elegante; ¢ sabido
que alguns tipos de moda se dispdem a ser antimoda. Finalmente, poder-se-ia dizer
que, enquanto que toda moda é estilizada, nem toda moda constitui um item de
vestuario; como ja mencionado, alguns estilos de moda envolvem mudar a cor ou a
forma do corpo (BARNARD, 2003, p.26).
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Nesse sentido, para Barnard (2003) cabe aos pesquisadores darem o sentido desejado a
estas palavras cada vez que mencionadas. Apesar da tentativa de esclarecer alguns conceitos,
¢ necessaria a escolha de algum deles para prosseguir com este capitulo, assim, o termo que
escolho é a palavra roupa, por ser mais genérica, com menos formas de interpretagdo se
comparada as outras palavras e principalmente por, nesta dissertacdo se utilizar como objeto
de pesquisa a peg¢a de roupa em si, ou seja, as roupas de segunda mdo. Ao longo da
dissertacdo, as palavras roupa e vestimenta serdo utilizadas como sindnimos, pelo unico

motivo de ndo me tornar repetitiva com o leitor, utilizando sempre a mesma palavra.

2.3.2 Roupa, Cultura, Comunicacio e Significado

Cultura pode ser entendida como o modo de vida de diferentes nagdes ou periodos,
assim como o modo de vida de grupos dentro de uma nagfo. Isso quer dizer que cada cultura
tem um padrfio e que este ndo pode ser utilizado para julgar outras culturas (BARNARD,
2003). Assim, também se pode dizer que a cultura ¢ uma “descricdo de um modo particular de
vida que exprime certos significados e valores, ndo sé na arte e no saber, mas também nas

institui¢des € no comportamento habitual” (WILLIAMS, 1961 apud BARNARD, 2003, p.61).

A partir do entendimento de cultura acima mencionado, considero que moda e
vestimenta podem ser entendidas como cultura, pois fazem parte das atividades e interesses de
um povo (ELIOT, 1975 apud BARNARD, 2003). Assim, afirmo que a moda e a vestimenta
s30 maneiras pelas quais a ordem social é experimentada, explorada, comunicada e

reproduzida (BARNARD, 2003).

A moda e as roupas podem ser “as formas mais significativas pelas quais sio
construidas, experimentadas e compreendidas as relagdes sociais entre as pessoas”
(BARNARD, 2003, p.24). As roupas exprimem uma relacdo entre os individuos e a
sociedade, pois sdo como “algo cujo conhecimento nos permite conhecer o outro”

(CALANCA, 2008, p.16).
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As roupas e a moda constituem e marcam realidades sociais, ndo sendo utilizadas
apenas para indicar culturas e posi¢des sociais. Isso quer dizer que, através da moda e das
roupas nos constituimos um ser social, pertencentes a uma cultura. As vestimentas ¢ a moda
ndo sdo apenas um reflexo de nossas interagdes, elas sdo parte do que nos constitui como

pertencentes a algum grupo (BARNARD, 2003).

Moda e roupas sdo fendmenos culturais, que podem ser entendidos como “um sistema
de significados, como as formas pelas quais as crencgas, valores, as idéias e experiéncias de
uma sociedade sdo comunicadas por meio de praticas, artefatos e instituigdes” (BARNARD,
2003, p.64). Assim, a moda e a vestimenta nfo sdo apenas um reflexo da identidade de
individuos pertencentes a grupos, mas sim constitutivas de grupos sociais (BARNARD,

2003).

A moda e a indumentaria podem ser entendidas como um sistema de comunicago se
levarmos em conta que sio um fenomeno cultural. Podem ser entendidas assim, pois “a
cultura pode ser ela propria compreendida como um sistema de significados, como as formas
pelas quais as experiéncias, os valores e as crencas de uma sociedade se comunicam através

de atividades, artefatos e instituicdes” (BARNARD, 2003, p.49).

Neste sentido, as roupas se comunicam de uma forma nao-verbal, por ndo se utilizar
da fala nem da escrita. Mesmo quando aparecem frases e nomes de marcas, elas continuam
sendo uma forma de expressdo ndo-verbal, pois o significado destas palavras pode ir além de

seu entendimento literal (BARNARD, 2003).

Para compreendermos as roupas como uma forma de comunicagfo, ¢ importante que
primeiramente entendamos os sistemas de comunicagdo existentes. Fiske (1990) considera
dois sistemas como os principais para o entendimento da comunicagdo, sendo estes diferentes

um do outro. O primeiro trata da escola do processo e o segundo é o modelo semidtico.

Para a escola do processo existe um emissor uma mensagem e um receptor, sendo que
alguém envia uma mensagem através de um canal para outro alguém causando um efeito no
receptor (FISKE, 1990). Nesse sentido, a roupa seria o canal de envio da mensagem, sendo
através desta que alguém se comunica com outro alguém. O importante desse modelo de
comunicagdo € a intengcdo do remetente, ou seja, que a mensagem seja descoberta e que nio
chegue distorcida no receptor, pois se a mensagem ndo chegar ou chegar diferente, o sistema

de comunicac¢do ¢ tido como falho.
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Para Barnard (2003), este primeiro sistema de comunica¢do se aplica de forma
questionavel a moda e as roupas. Primeiro, porque é muito dificil definir quem realmente esta
enviando a mensagem, pois por mais que uma pessoa, vestindo uma roupa, possa ter alguma
intencdo, existe ainda o estilista. O estilista também poderia ser o responsavel pela mensagem,
uma vez que foi ele o primeiro a dar algum sentido, ou intengdo, pra aquela roupa. Além
disso, é muito dificil dizer que este sistema, para a moda e para as roupas, possa ser falho. Por
mais que a mensagem do estilista ou usuario nfo chegue ao receptor, este sempre vai dar
algum sentido para a roupa. E praticamente impossivel imaginar que alguém olhe para alguém
vestido e ndo receba algum tipo de mensagem, entendendo que aquela roupa ou modo de

vestir signifique nada, pois sempre vai significar algo (BARNARD, 2003).

O segundo modelo de comunica¢do chamado semiotico, difere do primeiro no sentido
de como ocorre as intera¢des sociais. O primeiro considera que um individuo que pertence a
um grupo se comunica com outro individuo do mesmo grupo, o que quer dizer que, primeiro
pertencemos a algum grupo, para depois comunicarmos. J4 o segundo modelo, considera que

¢ a comunicagdo que torna o individuo membro de um grupo (BARNARD, 2003).

Corroborando com a idéia supracitada, Douglas e Isherwood (2006) afirmam que a
comunicag¢do s6 existe em um sistema estruturado de significados e que para se dar sentido ao
que acontece no mundo, as pessoas precisam de bens de consumo para se comunicar. Isto
quer dizer que a moda e a vestimenta podem ser usadas para dar sentido ao mundo e que a
cultura pode gerar identidade através da comunicagio (BARNARD, 2003), entendimento este

que vai ao encontro do sistema de comunicac¢do semidtico.

I4

Estas duas linhas se diferenciam também em relagdo ao entendimento do que é
comunicagdo: para a escola dos processos comunicag@o € o envio e recepgdo de mensagens, ja
para o semidtico € produgdo e troca de significados (FISKE , 1990). Além disto, no modelo
anterior os significados ja existem antes do processo de comunica¢do, ¢ no segundo o

processo de comunicagdo é o gerador de significados.

e

Neste segundo modelo, o transmissor da mensagem ¢ menos importante que no
anterior, pois sO se sabe quem ele é quando ocorre a interacdo do texto com o leitor
(BARNARD, 2003). Diferente do modelo anterior, que considera o sistema de comunicacio
falho caso a mensagem seja distorcida. O modelo semidtico propde que “se a producdo de

significados ¢ o resultado da negociacdo entre remetentes, leitores, suas experiéncias culturais
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e textos, entdo ndo sera surpresa se diferentes leitores, de passados culturais diferentes,

produzirem diferentes significados ou interpretacdes de textos” (BARNARD, 2003, p.55).

Fica claro, entdo, que no processo semiotico sdo dados diferentes significados para a
roupa original, e esta acaba assumindo um conjunto de significados diferentes do que possui
inicialmente. Se o significado ja estivesse na roupa € 0 seu usuario apenas o transmitisse,
como na escola dos processos, o processo de apropriacdo e reinvengdo nio poderia ocorrer

(BARNARD, 2003).

Assim, moda e roupa sdo “sistemas de significados nos quais se constrdi e se
comunica um ordem social” (BARNARD, 2003, p.109). Ainda podem ser entendidas como
uma forma de se viver, compreender e reproduzir esta ordem social, sendo uma maneira dos

grupos sociais comunicarem a outros grupos a sua identidade (BARNARD, 2003).

Para compreender onde sdo gerados os significados da moda e das roupas, proponho
um entendimento a partir de uma abordagem semidtica. A partir desta perspectiva, entendo
que o significado pode ser originado de duas formas: fora da roupa, como pelo estilista ou
usuario da roupa, assim como um espectador que pode ser um critico de moda, um jornalista
ou até mesmo um amigo ou familiar e também autoridades politicas e religiosas, mas também

pode ser inerente a ela, como formas, cores, tecidos, texturas (BARNARD, 2003).

Em relagfo ao significado originado pelo estilista, entendo como sendo resultado de
suas intengdes com sentimentos, pensamentos ¢ emogdes, quando definidos, refletidos nas
roupas que cria. Entretanto, se o significado ¢ resultado apenas das inten¢des do estilista, ndo
deveria haver desacordo de interpretagdo de significados de roupas, ou seja, “se o significado
fosse o produto do que o estilista estivesse elaborando, entdo nfo haveria interpretagdes
alternativas daquele significado, e as pessoas ndo estariam capacitadas para apropriarem-se

desses significados e adapta-los as suas proprias intengdes” (BARNARD, 2003, p.112).

Como existem desacordos em relagdo ao significado de colegdes e de roupas,
interpretacdes alternativas que podem ocorrer por parte dos usuarios, espectadores ou pelos
proprios estilistas, ndo podemos afirmar que o significado seja um produto apenas da intengdo
do estilista, até porque, muitas vezes, nem ele sabe quais sdo as suas inten¢do ao produzir
determinada roupa (BARNARD, 2003). Estes significados podem mudar também em relagio
ao tempo e espagco (BARNARD, 2003), uma roupa que pode ter um significado em
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determinada cultura, em outra pode ter o oposto, assim como uma roupa confeccionada ha

décadas atras, na época poderia ter um significado diferente do que teria hoje.

Em relacdo aos usuarios e espectadores, considero que o usuario de uma roupa pode
dar um sentido especial para ela, assim seu significado pode ser considerado originado por
ele. Nesse sentido, esse usuario pode dar sentidos alternativos as roupas, que nem seus
estilistas haviam pensado em dar. As interpretagdes do usudrio e do espectador podem diferir
tendo o usuario uma intencdo e o espectador entender outra, como exemplo, Barnard (2003)
apresenta que um pai geralmente enxerga diferente a intencdo do filho na roupa que ele esta
usando. Diante desse exemplo, entendo que “se o significado fosse realmente um produto das
intengdes do usuario ou do espectador, entretanto, diferentes interpretacdes ndo poderiam
entdo existir; as intengdes do usuario gerariam o significado e o assunto estaria encerrado”
(BARNARD, 2003, p.115). Assim, se o significado fosse um produto das intencdes dos

usuarios e dos espectadores, ndo haveria desacordos.

Em relagdo a autoridades, escolas, governos e militares escolhem quais os
significados que desejam ser transmitidos pelas roupas. Como exemplo Barnard (2004) tras o
uniforme de uma escola, uma vez que a escola possui valores que comunica ao mundo e, uma
forma de comunica-los, ¢ através do uniforme de seus alunos. Para Lurie (1997) o uso de
uniforme ¢ um tipo de censura, pois ¢ como se alguém tivesse escolhido o que a pessoa que o
usa o deve transmitir de significado. Quem o usa n3o tem poder de escolha em relacdo a
intengdo que esta roupa transmite. Assim, “se o significado pudesse ser verdadeiramente
imposto por autoridades externas, tais como colégios, militares e governos, esses significados
nido mudariam no tempo e no espago” (BARNARD, 2003, p.118). O autor explica: alguns
jovens utilizam o uniforme do exército para expressar rebeliio, como no caso dos Beatles” e
de Jimi Hendrix’. Assim, fora de contexto, esses uniformes podem ter significagdo diferente

da institui¢@o que os criou deseja transmitir.

Na origem do significado inerente a roupa, a fonte do significado ¢ a prépria peca de
roupa, podendo ser transmitido pela sua cor, textura e forma. Para Barnard (2003), este tipo de
pensamento € muito simplista, podendo ser considerado pelo senso comum, mas muito pouco

aceito por académicos, pois se percebido pela otica cultural, diferentes culturas vao entender

* Grupo musical de Rock da Inglaterra famoso mundialmente na década de 1960.
> Famoso guitarrista da década de 1960 que tocou no também famoso festival de Woodstok.
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de forma diferente as cores, as formas e as texturas de uma roupa. Para uma cultura, o que ¢
sexy, pode ndo ser par outra, o que é roupa esportiva ou casual para uma, pode ndo ser para
outra, assim por diante. Ao levar em conta essa multiplicidade de interpretagcdes que podem
ocorrer, ¢ questionavel o entendimento de que o significado seja apenas aquilo que a roupa

nos diz, uma vez que podem ocorrer diversas formas de interpretagio (BARNARD, 2003).

A partir da leitura anterior, percebo que existem falhas ao se considerar que o
significado seja gerado apenas pelos estilistas, ou usuarios e espectadores, ou institui¢des, ou
ainda pela prépria roupa. A fim de tentar entender como este significado ¢ gerado e
compreendido, busco na semidtica algumas respostas. Conforme ja exposto na sessdo 2.1, a
semiotica compreende que os significados sdo resultados de uma negociagdo entre pessoas, ou
seja, um acordo social, sendo esta uma teoria dos contextos (BARNARD, 2003). Isso quer
dizer que, os significados das roupas, sdo o resultado da negocia¢do dos significados
atribuidos pelos estilistas, usuarios, espectadores, autoridades — significados conotativos — e
aqueles inerentes a propria roupa — significados denotativos — dentro do contexto cultural no

qual estdo inseridas.

2.3.3 Roupas e suas Funcdes

As roupas, conforme apresentei nos capitulos anteriores, para serem compreendidas
dependem do contexto cultural no qual estdo inseridas, sendo capazes de comunicar e de
carregar de forma ndo verbal, significados. Além disso, as roupas possuem diferentes fung¢des
e usos em diferentes sociedades, podendo transmitir o sexo, a cidade, a idade, o estado de
espirito, a profissdo, o status social, entre outros, de quem a usa (ROCHE, 2000). A roupa
“denota cultura, sexualidade, enfim, a relacdo de cada um com o mundo a sua volta”
(CALANCA, 2008, p.7). E a partir dessa relagdo existente entre as roupas ¢ o mundo, que

apresento as diferentes fun¢des que as roupas podem ter.
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A primeira fun¢@o das roupas a ser apresentada ¢ a prote¢do. A indumentaria com a
fun¢do de prote¢do é uma resposta a uma necessidade basica do ser humano que é o abrigo
(BARNARD, 2003). Neste sentido, a vestimenta serve para proteger do calor, do frio, de
animais, proteger para a pratica de determinados esportes ou determinadas profissdes de risco
fisico. Entretanto, ¢ preciso lembrar que diferentes culturas podem entender a necessidade de
protecdo de forma diferente, inclusive dentro de uma mesma cultura, pois a necessidade de

protecdo de um pode diferir da do outro.

A funcio de pudor e encobrimento também pode variar de cultura para cultura, assim
como a fungdo de protegdo. Os conceitos de pudor variam entre as culturas, ndo existindo um
conceito que seja natural e encontrado em todas elas (BARNARD, 2003). O que leva ao uso
da roupa por pudor e encobrimento é o reconhecimento da nudez como condic¢do vergonhosa,
pois algumas partes do corpo, que para algumas culturas ndo podem ser expostas, para outras
a sua exibi¢@o ¢ banal (BARNARD, 2003), sem considerar as colonias nudistas onde a nudez
¢ considerada algo natural, nfo se utilizando, assim, roupas. Para Barnard (2003), o uso da

vestimenta por pudor ndo ¢ algo inato ao ser humano, ele ¢ o resultado de habitos e costumes.

Diferente da fun¢do de pudor, a fungdo de impudor e atraciio utiliza a indumentaria
para atrair o olhar e chamar a atengdo para o corpo. O impudor e a atragdo também estdo
ancorados na visdo de cada cultura, ou seja, as diferentes areas do corpo sdo vistas de forma
diferente de acordo com diferentes culturas e diferentes periodos da historia (BARNARD,
2003). Fliigel (1950 apud BARNARD, 2003) afirma que o interesse de uma cultura por uma
parte do corpo feminina esta em constante mudanga, ora a atengo se volta para o bumbum,

ora para o busto, ora para as pernas e assim sucessivamente.

A fun¢do de comunicagiio diz respeito as informacdes que podem ser comunicadas
através das roupas. Estas sdo capazes de comunicar uma ordem cultural e social tanto para
membros de uma mesma ordem social, assim com para os ndo participantes (BARNARD,

2003).

A funcdo de expressido individual mostra as diferentes formas que as roupas podem
expressar alguma coisa, ¢ uma forma em que os individuos diferenciam-se um dos outros,
destacando seu carater unico (BARNARD, 2003). Apesar de se tratar de uma maneira
individual de expressdo, para Simmel (1957), a utilizagdo da moda depende do conflito entre

a adaptag@o a sociedade e ao afastamento individual.
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Importancia social ou status se refere a fungdo das roupas que indica a importancia
ou status de uma pessoa de acordo com que ela esta vestindo (BARNARD, 2003). As culturas
de modo geral se preocupam em destacar claramente o status de cada um de seus
pertencentes. O status pode ser profissional, de acordo com a ocupagfo, pode ser familiar,
como a diferenga ente a mée, o pai e o filho, pode ser de idade, como o jovem e o aposentado.
Além disso, o status pode ser mutavel ou fixo, ou seja, no primeiro caso ele pode variar entdo
¢ alcancado, e no segundo como nfo pode ser facilmente mudado é atribuido (BARNARD,

2003).

A fun¢fo de defini¢io do papel social caminha junto com a func¢do de status social,
que diz respeito a forma com que se espera que uma pessoa com determinado status social se
comporte. Neste sentido, as roupas podem ser utilizadas como sinal para indicar e determinar
o papel social que uma pessoa possui ¢ a forma com ela ird se comportar. O traje de um
médico, enfermeira, paciente ou visitante indica o papel social de cada um e a maneira que se
espera que cada um haja, neste sentido, “a diferenca da vestimenta que os individuos estio

usando parece justificar que sejam tratados de maneiras diferentes” (BARNARD, 2003, p.97).

Importancia econdomica ou status esta relacionado as fungdes de status e papel
social, porém ¢ diferente. Diz respeito as maneiras com que as roupas podem sugerir papéis
produtivos e profissionais dentro de uma economia (BARNARD, 2003). Barnard (2003)
aponta os uniformes como um exemplo claro de indicativos de status dentro de uma
economia, pois eles relacionam diretamente ao tipo de servico que a pessoa atua deixando

clara sua profissdo.

A fun¢@o de simbolo politico trata do status econdmico e social. Ela procura expressar
a forma de poder através das roupas. Este poder pode ser entendido de duas formas, primeiro
como o Poder, referente a poder do estado e do governo e segundo como o poder entre as
pessoas como pai e filho, professor e aluno (BARNARD, 2003). O poder estd intimamente
relacionado com sua legitimac@o, neste sentido as roupas auxiliam no sentido de dar maior

credibilidade a quem esta no poder, o legitimando.

A fungio condicio magico-religiosa diz respeito ao uso das roupas para indicar
crenga ¢ a forca da crenca de quem a veste. As roupas, neste caso, podem representar

participagdo em determinado grupo religioso, assim como a posi¢do ocupada dentro dele,
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como no caso dos judeus ortodoxos que em cada nivel de pratica religiosa vestem-se de forma

diferente (BARNARD, 2003).

A fungdo das roupas nos ritos sociais ¢ a de identificar diferentes posigdes de
importancia ou status social de quem participa. As roupas podem indicar o inicio ou o fim do
ritual, assim como podem diferenciar o ritual do ndo-ritual. Vale ressaltar que geralmente a

roupa a ser utilizada ¢ definida pelas normas ou regras do ritual (BARNARD, 2003).

A funcdo de lazer concerne ao fato de as roupas serem utilizadas como uma forma de
lazer ou indicarem o inicio ou o fim de uma atividade (BARNARD, 2003). Algumas
atividades de lazer requerem uma mudanga no vestudrio, como a pratica de alguns esportes, ja
outras como sair para beber em um bar com amigos ndo. O vestuario também pode ser um
indicador de status quando comparado entre classes sociais em atividades de lazer. Para
Barnard (2003) os ricos utilizam roupas mais confortaveis e despojadas, uma vez que vestem
roupas mais formais ao longo de sua jornada de trabalho semanal, enquanto que as classes
menos favorecidas se esmeram no visual, utilizando suas melhores roupas ¢ formais em
atividades de lazer. As roupas, ainda, podem ser consideradas como um divertimento, o ato de
experimentar roupas, sair as compras, pode também ser considerado um lazer (BARNARD,

2003).

2.4 ROUPAS DE SEGUNDA MAO

Esta sessdo trata do objeto de pesquisa desta investigacdo: roupas de segunda mio.
Sao abordados temas relacionados ao histdrico e as caracteristicas deste mercado peculiar,

assim como, ao seu funcionamento € ao seu consumo.
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2.4.1 Historico

O mercado de roupas de segunda mao tem inicio em meados do ano de 1600, por
motivos relacionados a problemas nas corporagoes de alfaiates da época, problemas estes ndo
mencionados por autores. No século XVIII, este mercado sofre uma diminui¢éo, pois ha uma
crescente produgdo de roupas novas (HANSEN, 2000), o que muito se deve a Revolugio
Industrial, que ocorre neste periodo. Entre os séculos XVII e XVIII, as roupas usadas so
dominantes nas civiliza¢cdes rurais da Europa, representando 50% do guarda-roupa dos
camponeses (ROCHE, 2000). Diferente de hoje em dia, neste periodo, o fato da peca de roupa
estar em mau estado ndo significa que ela deva ser abandonada. A utilizacdo de pecas usadas
faz parte dos valores do periodo, pois integram os processos de doag@o, de heranca, de
mercados de oportunidade, de caridade e de esmolas, de pagamento entre patrdo e
empregados (ROCHE, 2000). Roche (2000) afirma que, aos olhos da sociedade deste
periodo, tanto o furto, quanto a revenda de roupas usadas é visto com reprovacdo, pois
significam o crescimento da marginaliza¢do. Entre os anos de 1710-1735 a “delinqiiéncia
indumentaria” significa um quarto dos processos julgados em Paris e em 1790, meados do

século XIX, 37% (ROCHE, 2000).

Ja no século XIX, em Paris, com a difusdo das grandes casas de estilistas e o
surgimento do prét-a-porter’, as roupas novas acabam se tornando mais acessiveis em fungio
do seu valor mais baixo. Neste periodo, as roupas de segunda-mao se limitam as colonias, ou
seja, grupos filantropicos coletam e doam roupas usadas para paises mais necessitados. Este ¢
o inicio das organizagdes das atividades de caridade, que servem para suprir tanto o mercado

doméstico, quanto o estrangeiro (HANSEN, 2000).

Apos as duas Grandes Guerras Mundiais, ja no século XX, sobram muitas roupas do
exército, que acabam sendo exportadas pelos estadunidenses e britanicos, principalmente,
para Africa, motivados pelo carater de caridade. Neste periodo da historia, os pds-guerras, ha

um aumento do poder de compra e uma valorizagdo da moda, resultando em um maior

8 Expressdo francesa que quer dizer pronto para usar, ou seja, roupa que ndo ¢ feita sob medida, mas é comprada
pronta (PALOMINO, 2002).
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consumo de roupas novas, em fun¢do da grande variedade de estilos de roupas e seu alto

consumo, sobrando um nimero ainda maior de roupas para caridade (HANSEN, 2000).

Devido a grande sobra de roupas doadas para caridade, na década de 1950 as
institui¢cdes de caridade comegam a vender em lojas as roupas usadas, pois ndo ha condi¢cdes
de distribuir todas as roupas doadas. O exército da salvagdo pode ser tido como exemplo
deste tipo de atividade de instituicdes de caridade. Nas duas décadas seguintes, o mercado de

roupas de segunda mao ¢ dominado pelas organizac¢des de caridade (HANSEN, 2000).

E entdo que, na década de 1980, surgem as primeiras lojas especializadas em roupas
de segunda mdo com objetivo de lucro, os brechos, nas cidades de Hollywood e Chicago,
Estados Unidos. Estas lojas se organizam para publicos especificos: profissionais jovens que
buscam nas roupas usadas alta qualidade e custos modestos, jovens com estilo vintage, punks
e raves. Também apresentam o carater de arte, com a revenda de roupas de designers para
investidores, assim como um passatempo as pessoas que disponibilizam seu tempo a procura,
ou ao “garimpo”, de roupas raras. Estas lojas doam para caridade roupas que encalham nas
lojas e a caridade, com dificuldade de distribui¢do em fungdo do grande volume de pegas
doadas, comega a vender para os brechds (HANSEN, 2000). Com o passar do tempo, este

mercado vai ganhando um carater lucrativo.

2.4.2 Caracteristicas do Mercado

Apesar de ter uma historia longa, o mercado de roupas de segunda mio nunca teve um
poder econdmico global tdo vasto como a partir de 1990 (HANSEN, 1999). De acordo com
Haggblade (1990), este ¢ um mercado que exporta milhdes de ddlares, tendo aumentado de
tamanho seis vezes entre os anos de 1980 e 1995, passando de 207 milhdes de dolares, em
exportagdo, para 1.410 milhdes de ddlares. Os paises exportadores sdo: Estados Unidos, que

dobrou seus niimeros entre os anos de 1994 ¢ 1999, Alemanha, Paises Baixos, Bélgica e
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Japdo, em ordem decrescente. E os paises importadores, também em ordem decrescente, sio:

Africa, Paises Asiaticos e América Latina (HAGGBLADE, 1990).

Os paises exportadores compram grandes quantidades de roupas usadas a custos
moédicos, armazenam em galpdes proéximos a grandes portos, separam as roupas por tipo e
qualidade, exportando as de baixa qualidade para Africa, média qualidade para América
Latina e alta qualidade, roupas de marcas famosas, para o Japao. Somente os Estados Unidos
exportam cerca de 50 toneladas por ano de roupas usadas, sendo que no ano de 1995, 16% dos
contéineres que deixam os seus portos sdo de roupas de segunda mao (SCHNEIDER, 2002).

Estes dados apresentam a enormidade deste setor, que € por muitos desconhecida.

Nos paises importadores como a Africa, a dindmica de distribuicio deste mercado
pode ser melhor entendida através do estudo de Mhango e Niehm (2005) em Malawi, Africa.
Os autores apresentam o fluxo de distribui¢do das roupas de segunda mio desde sua saida dos
paises de primeiro mundo até a sua chegada ao consumidor, conforme pode ser observado na
Figura 9. Através de seu estudo, entendem que este ¢ um mercado informal, mas que existe
uma pequena possibilidade de crescimento formal em Malawi desde que condicionado a uma
estrutura organizacional e a um sistema de distribui¢do efetivo. Os autores consideram, ainda,
que o fluxo de distribuigdo existente em Malawi pode ser encontrado e testado em outros
paises que apresentem um mercado semelhante, a fim de buscar o desenvolvimento de um

mercado de roupas de segunda mio formal.

Fornecedores em paises desenvolvidos:
Estados Unidos, Canada, Nacdes Européias.

y

A 4

Distribuigéo das roupas de segunda méo no atual
» mercado de Malawi: vendedores de rua, empresas
de pequeno porte, organizagdes de caridade.

Atacadistas e organizacdes de
caridade em Malawi.

Demanda do consumidor para roupas de
segunda mao escolha, qualidade, consisténcia.

!

Crescimento potencial para um mercado
formal em Malawi.

A 4
A

Figura 9 — Fluxo de Distribui¢io de Roupas de Segunda Mao em Malawi.
Fonte: Mhango; Niehm (2005, p. 53).
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O mercado de roupas de segunda méo faz parte de uma industria peculiar, em fungio
da relacdio instituicdes de caridade versus interesses comerciais. Ele ¢ dominado por
organizagdes familiares e organizagdes de caridade, sendo estas ultimas patrocinadoras de um
mercado lucrativo, vendendo cerca de 40% a 75% das doagdes recebidas (HANSEN, 2000).
De acordo com Roux e Korchia (2006) o nimero de estabelecimentos de mercadorias usadas
tem crescido dez vezes mais que outros, além de demonstrar que as roupas sdo commodities
importantes para este mercado. Este aparenta ser um mercado que tem seu funcionamento
baseado na informalidade, pois muito pouco se tem informacdo a respeito de seu

funcionamento e nimeros.

Existem diversos motivos pelos quais as pessoas compram roupas de segunda mao.
Um fator € o preco acessivel por roupas de qualidade, significado de consumo personalizado,
para se destacar ou se sentir Unico, por motivo de rebeldia, evitar o consumismo, evitar a
demanda por novos produtos e realizar a reciclagem (ROUX; KORCHIA, 2006). No estudo
de Roux e Korchia (2006), outros fatores foram encontrados e alguns confirmados: desejo de

exclusividade, compra inteligente e artificio social, nostalgia e rejeicdo ao enquadramento.

Para Hansen (2004), as roupas de segunda-mao sfo utilizadas por jovens que querem
demonstrar um estilo de uma determinada época, musica ou filme. Estas roupas podem, ainda,
estar relacionadas a um estilo vintage, remetendo a algum periodo da histéria e aos
significados de autenticidade. Elas podem ser algo que ajuda a melhorar a vida das pessoas,
no caso das doagdes, que sdo feitas para paises do terceiro mundo, ou carregar o conceito de
reciclagem, utilizado na india. Enfim, elas podem ajudar a desfazer ou refazer a identidade
das pessoas e a transformar a logica do mercado, ja que as roupas usadas ndo movimentam o

mercado tradicional da industria da moda (HANSEN, 2004).

Conforme pode ser observado ao longo desta sessdo, existem diversos tipos de roupas
de segunda mao. Estas roupas podem ser doacdes para caridade, podem ser roupas de alta
qualidade, podem apresentar custos modestos, podem ter um carater de arte e de roupas raras.
Podem estar relacionadas a autenticidade, ao consumo personalizado, a rebeldia, a evitar o
consumismo, a evitar a demanda por novos produtos ¢ a realizar a reciclagem. Podem ser
usadas para demonstrar o estilo de uma determinada época, musica ou filme, podem, ainda,
estar relacionadas a um estilo vintage, remetendo a algum periodo da histéria. Além disso,
elas podem ter seus significados relacionados ao desejo de exclusividade, a compra

inteligente, ao artificio social, a nostalgia ¢ a rejeigdo ao enquadramento. Nesta dissertagao,
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desloco o olhar para as roupas que apresentam um carater comercial, ou seja, aquelas que nao
estdo relacionadas a caridade, mas que apresentam uma caracteristica relacionada a roupas de

segunda mio de qualidade, de marcas de griffe.
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3 METODO: ETNOGRAFIA NO BRECHO CHIQUE

Este capitulo apresenta a metodologia de pesquisa utilizada para a realizacdo desta
investigagdo. Inicio apresentando o delineamento do método etnografico e os procedimentos
metodologicos realizados na pesquisa, como a utilizagdo da observagdo participante, o diario
de campo, as entrevistas em profundidade ¢ o uso de documentos. Em seguida apresento
como foi a escolha do campo de pesquisa, a minha entrada no campo e, por fim, como foi o

meu processo de saida de campo.

3.1 DELINEAMENTO DO METODO ETNOGRAFICO

O estudo de fendmenos sociais vem extrapolando o limite de algumas disciplinas,
tendo suas fronteiras cada vez menos definidas. Nao € raro nos depararmos com pesquisas da
area das ciéncias sociais aplicadas com enfoque metodologico caracteristico de areas como

antropologia e sociologia.

No Brasil, tem me chamado atengdo o crescimento do numero de estudos da area da
administragcdo, que vém utilizando a etnografia como metodologia de pesquisa nos ultimos
dez anos. Sio artigos cientificos encontrados nas principais revistas e congressos da area, que
vem abrindo espaco a este tipo de método (BARROS, 2004; CASTILHOS, 2007,
CASTILHOS; CAVEDON, 2003, 2004; CAVEDON; CASTILHOS; BIASOTTO;
CABALLERO; STEFANOWSKI, 2007; CAVEDON; FERRAZ, 2005; CAVEDON;
GIORDANTI; CRAIDE, 2005; CAVEDON; STEFANOWSKI, 2008; ECCEL; FLORES-
PEREIRA, 2008; FARIA, 2003; FERRAZ; CAVEDON, 2004; FLORES-PEREIRA;
CAVEDON, 2009; FLORES-PEREIRA; DAVEL; CAVEDON, 2007; GRAMKOW;
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CAVEDON, 2001; LEAO; MELLO, 2007, 2009; PEREIRA; BARROS, 2004; SALES;
FILHO, 2006).

Internacionalmente, académicos da area vem se mostrando mais abertos a este tipo de
método, trazendo discussdes tedrico-metodoldgicas e também pesquisas empiricas da area de
administragdo ¢ marketing. Essas pesquisas vém aparecendo em artigos de importantes
periodicos da area, mostrando o crescimento do numero de estudos que usam ou discutem o
método etnografico (ARNOULD, 1994; BERRY-SPENCE, 2008; BODDY, 2009; BUNZEL;
PARKER, 2009; DESAI, 2007; FLORES-PEREIRA; DAVEL; CAVEDON, 2008;
GUMMESSON, 2001; HEALY e outos, 2007; HILL, 2002; LEARMONTH, 2009;
McMILLAN; NG, 2007; PRING, 2007; SCHEMBR, 2008; SCHEMBRI, 2009; THOMSON;
HASSENKAMP, 2008; YANOW, 2009).

O antropologo Malinowski, é considerado o precursor da etnografia, em fungéo de
seus trabalhos realizados em meados do século XX, com nativos. Em sua principal obra
Argonautas do Pacifico Ocidental (1976) busca entender a cultura de um povo nativo, tendo
como ponto central para o entendimento desta cultura seu processo de troca, o Kula. Outro
antropdlogo, do século XX, que apresenta importantes estudos para o entendimento do
método etnografico, é Evans-Pritchard. Em sua obra intitulada Os Nuer (2005) este
antrop6logo procura entender a cultura de um povo da regido do Nilo no Sulddo, Africa,
através das relagdes estabelecidas em torno do gado, ente principal para o entendimento da
cultura deste povo. Ambos, Malinowski (1976) e Evans-Pritchard (2005), como caracteristica
do método etnografico, vivem durante longos periodos de tempo junto aos nativos,

absorvendo o maximo de informagéo a respeito de sua cultura.

Originalmente, o método etnografico ¢ desenvolvido para compreender uma cultura
com o objetivo de “aprender o ponto de vista dos nativos, seu relacionamento com a vida, sua
visdo de seu mundo” (MALKINOWSKI, 1976, p.37), deixando claro que, para se entender o
fendmeno, devem ser considerados aspectos sociais, culturais e psicolégicos, pois eles sio
interdependentes e ndo podem ser considerados, um sem o outro (MALKINOWSKI, 1976).
Autores atuais definem etnografia como uma metodologia de pesquisa criada pela
antropologia com o objetivo de auxiliar no conhecimento de “grupos de pessoas” (IKEDA e
outros, 2006, p. 3). Observando, participando e entrevistando o nativo em seu ambiente,
buscando compreender a forma como se comportam dentro do grupo (BARBOSA 2003) e

interpretando os significados de seus comportamentos para a cultura no qual estdo inseridos
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(GODOY 1995). A etnografia faz uma leitura social do fenomeno, considerando a
individualidade do fendmeno, o contextualizando e fazendo uma leitura subjetiva e objetiva

concomitante (ANDION; SERVA, 2006).

Para Silverman (2007), o foco do estudo etnografico sdo tribos, culturas urbanas,
dominio publico e organizagdes, estudando grupos dentro de uma cultura. A origem do
estudo das culturas urbanas inicia na Escola de Chicago, em 1920, com o propodsito de se

estudar a sociologia da vida urbana (SILVERMAN, 2007).

A etnografia possui algumas caracteristicas peculiares na constru¢do do conhecimento.
Existe, por exemplo, uma relag@o entre o pesquisador e o pesquisado, permitindo que os dois
interajam constantemente, sendo o pesquisador um agente ndo neutro. Para Lévi-Strauss
(1986), apesar de existir esta interagdo constante, o etnografo deve conhecer o nativo de um

ponto de vista elevado e afastado para o compreender independente de situacdes inusitadas.

Enfim, a etnografia nfo ¢ apenas um método de coleta de dados, ela pode ser
considerada uma metodologia de pesquisa que serve como guia na forma de como o
fendmeno estudado serd encarado (IKEDA e outros, 2006, p.5). Propde que “o mundo
humano, a sociedade, a cultura nio sdo elementos para explicar, mas para compreender”

(ANDION; SERVA, 2006, p. 150).

Como a etnografia “procura entender como a cultura, ao mesmo tempo constituida e
formulada pelo comportamento humano e suas experiéncias, pode explicar padrdes de
comportamento” (IKEDA e outros, 2006, p. 5), entendo que tal método ira permitir
compreender o processo de estrutura e movimento dos significados culturais no consumo de
roupas de segunda mao adquiridos pelos consumidores de brecho sofisticado da cidade do Rio
de Janeiro. Permite, ainda, conhecer quem sdo seus consumidores, como funciona o brechd, e

os significados culturais que os consumidores atribuem ao consumo dessas roupas.

Por ter sua origem na disciplina da antropologia, a etnografia vem contribuir no que
diz respeito a relagdo de interdependéncia entre o contexto € o objeto a ser estudado. Esta
forma de relagdio ¢ menos abordada pelas correntes epistemoldgicas tradicionais,
predominantes na academia do marketing. Neste sentido, considero importante a existéncia de
um didlogo aberto entre as areas de marketing, antropologia e sociologia, no que diz respeito

ao uso da etnografia como metodologia dessa pesquisa. Uma vez que esta proposta de
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investigagdo aborda o fendmeno do consumo de roupas usadas, considero estar tratando do

estudo de uma cultura, sendo pertinente, mais uma vez, a abordagem interdisciplinar.

3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Entendidas as principais caracteristicas do método etnografico, € necessario
compreender como executo o processo etnografico de pesquisa. Assim, nesta sessdo, abordo

os caminhos metodologicos que trilho para a realizagio deste estudo.

De acordo com Malinowski (1976), existem alguns principios metodologicos que
devem ser seguidos para o bom desenvolvimento de uma etnografia. O primeiro deles ¢
desenvolver objetivos cientificos para o estudo e conhecer o método etnografico; o segundo ¢
conquistar boas condigdes de trabalho, que € estar dentro do fendmeno, o vivenciando; por

ultimo, utilizar métodos cientificos de coleta de dados, manipulagio e registro.

Complementando os principios de Malinowski (1976), entendo que existem outros
fatores a ser considerados no desenvolvimento de uma etnografia. Para que ela aconteca, devo
explorar a natureza do fenomeno, os dados coletados ndo devem ser estruturados, devo
pesquisar um pequeno numero de casos ou somente um ¢ a analise dos resultados deve
envolver a interpretacdo de significados (ATKINSON; HAMMERSLEY, 1994 apud
SILVERMAN, 2007).

A metodologia do presente estudo segue os principios propostos por Malinowski
(1976) e Atkinson e Hammersley (1994 apud SILVERMAN, 2007), sendo justificados
através das escolhas e procedimentos metodologicos, apresentados a seguir, sugeridos por
Silverman (2007). Primeiramente, este autor sugere que se defina o problema de pesquisa, em
seguida que se escolha o local da pesquisa, que se ganhe acesso a ele, que o pesquisador

encontre uma identidade para si neste processo, que se observe assim como se escuta, que se
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guarde as informagdes da observagdo, e por fim que se desenvolva a analise das informagdes

coletadas em campo (SILVERMAN, 2007).

Uma vez definido o problema de minha pesquisa, parto para a escolha do local a ser
realizado meu estudo. Como pretendo compreender o processo de estrutura e de movimento
dos significados culturais no consumo de roupas de segunda mao em um brecho sofisticado,
inicio a busca de um brechd com tal caracteristica em minha cidade natal Porto Alegre (RS).
Como ndo conheco nenhum brechd sofisticado em Porto Alegre adquiro alguns critérios para
fazer uma pesquisa e poder localizar algum: estar localizado em um bairro nobre da cidade,
possuir produtos de luxo, atender a um publico consumidor de roupas de segunda mio e ter
como publico pessoas pertencentes a camadas privilegiadas da sociedade urbana. Na lista
telefonica e internet encontro apenas dois que contemplam algumas das caracteristicas

desejadas, um ndo existe mais e o outro chego a conhecer.

Este brecho, que chamo de Brechd 1, estd localizado em um bairro nobre da capital,
Moinhos de Vento, em uma casa grande e antiga, cor vinho, bonita ¢ bem cuidada. Na casa ha
uma sinaliza¢do bem visivel do nome do Brechd 1, identificando que se trata de um brecho e
ndo de uma loja. A proprietaria vende exclusivamente roupas de segunda méo, porém com o

foco em roupas vintage.

Na primeira visita que fago ao Brechd 1, sou muito bem recebida pela proprietaria,
com quem converso por um longo periodo de tempo, identificando este brechd como sendo
um /ocus interessante de pesquisa, por possuir as caracteristicas desejadas. Ao longo da
conversa informo o interesse em fazer minha pesquisa 14, apresentando os objetivos do
estudo. No momento em que exponho a possivel realizacdo da pesquisa, a proprietaria do
Brechd 1 demonstra total apoio a pesquisa, incentivando e colocando-se disponivel sempre

que necessario, inclusive fornecendo seu nimero de telefone particular.

Em uma segunda visita, dois meses apos a primeira, tenho o intuito de combinar
quando posso comegar a freqiientar o brechd e como isso € feito: quantos dias por semana,
quantas horas, durante qual periodo de tempo. Nesta segunda visita, levo aquilo que
comumente chamamos de “banho de agua fria”. A proprietaria, que inicialmente demonstra
interesse, se fecha totalmente para a idéia, afirmando que o brechd dela freqiientemente néo
vende as roupas, mas sim as aluga e que eu nio conseguiria fazer minha pesquisa la. Ela

informou que seria “perda de tempo”, pois o Brechd 1 é um local em que circulam muitas
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pessoas e que ela ndo poderia me dar atengdo nem permitir que interagisse muito com 0s

consumidores.

Inicialmente fico com duvidas sobre em quem acreditar: se na proprietiria que me
incentiva e permite fazer a pesquisa em seu brechd, ou se na proprietaria que diz que seu
brechd ndo ¢ adequado para minha pesquisa. Resolvo ndo arriscar e parto para novos
horizontes. Uma vez negada minha tnica op¢do de brechd sofisticado em Porto Alegre,

considero outras possibilidades.

Encontro uma reportagem na revista Veja Rio on-line (JANNUZZI, 2009), sobre
brechés de luxo na cidade do Rio de Janeiro. Esta reportagem apresenta algumas
possibilidades de brechos onde eu poderia realizar minha pesquisa. Diante desta informacao,
pesquiso a existéncia de outros brechds no Rio’ e descubro que é a cidade dos brechds. Ha
uma quantidade enorme de todos os tipos de brechd, desde os populares até os de luxo, o que
me faz retomar as esperancas e buscar outros brechds em outra cidade. Como as opgdes sdo
tantas, faco minhas malas e me dirijo para a cidade maravilhosa®, sem saber ao certo o que

esperar.

Chegando ao Rio, com minha lista de brechos em baixo do brago, percebo que esta é a
decisdo mais acertada. Afinal de contas a cidade maravilhosa, com o calor de seus nativos,
ndo me decepcionaria. Comeco pelos brechds da zona sul do Rio, conhecida como a zona
mais nobre da cidade. Inicio em Copacabana, mas os brechos de 14 sdo muito populares. Vou
entdo a Gavea, Ipanema e Barra da Tijuca, bairros da zona sul do Rio onde existem outros

brechos para visitar.

O brecho na Barra da Tijuca, que aqui vou chamar de Brecho 2, se localiza dentro de
um shopping center. Eu ndo consigo acesso a proprietaria, apenas com a funcionaria com
quem deixo um cartdo de visitas e ndo obtenho retorno. Em Ipanema, no Brechd 3, a
proprietaria se mostra realmente interessada em minha pesquisa, deixando formas de contato e
me liberando para iniciar a pesquisa ja no dia seguinte. Finalmente, chego ao bairro da Gavea,

e encontro meu local de pesquisa, que aqui denominei de Brechd Chique.

7 A partir de agora chamarei a cidade do Rio de Janeiro também como Rio.
8 Termo utilizado de senso comum para denominar a cidade do Rio de Janeiro.
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O brechd da Gavea é o escolhido, porque consigo acesso direto com as proprietarias,
que nesta dissertacdo chamo de C e L, se mostrando extremamente interessadas e¢ abertas a
pesquisa, fazendo com que eu me senta a vontade e acolhida para realizar minha pesquisa,
diferente do Brech6 3, que nfo me sento acolhida o suficiente para poder realizar uma
etnografia. Detalhes sobre como ¢ realizada a entrada no campo, como ganho acesso ao

brechd e a identidade que assumo nesse processo sdo explicadas na sessdo 3.3.

Em todos os brechos visitados deixo uma carta de apresentagdo do estudo, a fim de
legitimar minha condi¢do de aluna da pds-graduacdo da PUCRS, mesmo que néo solicitado,
conforme APENDICE A. No Breché Chique, onde realizo minha pesquisa, deixo uma carta
de pedido de autorizagdo do estudo, em que esclareco as atividades que realizo no campo, de

acordo com o APENDICE B.

Uma vez escolhido o Brechd Chique para realizar esta pesquisa, ¢ preciso definir a
forma de coleta das informag¢des de campo. Em relagdo a coleta de dados, Silversman (2007)
relata que muitos etndgrafos falham em nao usar como deveriam seus olhos, podendo estar
esquecendo um recurso fundamental para a coleta de dados, deixando de coletar elementos
importantes para o entendimento do fenomeno estudado. Assim, ele sugere que o etndgrafo
deve observar da mesma forma como ele escuta. Ainda para o mesmo autor, ndo se pode
estudar o mundo social sem fazer parte dele, sugerindo que o etnoégrafo deva participar, ao
invés de somente observar os fatos, utilizando o método de observagdo participante. Idéia esta
compartilhada por Malinowski (1976), que diz que é permitido que o etnografo participe das

atividades envolvidas no grupo que se pesquisa.

A fim de buscar entender o comportamento dos sujeitos do fendmeno, a etnografia
considera os processos de observacdo participante e entrevistas em profundidade
complementares (BARBOSA, 2003). Para lkeda e outros (2006), no método etnografico, as
entrevistas servem como um complemento a observagdo, pois através delas informagdes
coletadas previamente com a observag¢do podem ser complementadas. A etnografia, amparada
pelo construto “guarda-chuva” interpretativismo, permite uma forma um pouco mais flexivel

de conduzir a pesquisa, dando mais liberdade as escolhas do pesquisador.

Para Malinowski (1976) a coleta de dados nfo deve ser limitada, mas sim um
levantamento exaustivo dos fatos que devem ser registrados logo que percebidos, e devem

falar por si, apesar da subjetividade do pesquisador observador. Em fun¢do do grande numero
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de informag¢des que devem ser coletadas, e que muitas vezes acabam ficando confusas e sem
conteido, Emerson e outros (1995 apud SILVERMAN, 2007), assim como Malinowski
(1976) sugerem algumas perguntas a serem respondidas, quando se estiver fazendo as

anotagdes de campo:
- O que as pessoas fazem?
- O que as pessoas dizem que fazem?
- O que as pessoas dizem sobre o que fazem?

Norteada por estas questdes, vou a campo. Inicio minhas idas ao brechd no dia 10 de
agosto, realizando 13 visitas, cada uma variando de 8 a 10 horas de permanéncia, sendo a
ultima realizada no dia 3 de setembro. Durante o periodo em que é realizada a presente
etnografia, utilizei duas formas de coleta de informagdes de campo: observagdo participante, e
entrevistas em profundidade, necessarias para complementar as informagdes da observagao

participante.

Para registrar informacdes da observacdo participante, utilizo um caderno. As
anotacdes sdo feitas em um caderno pequeno, de forma discreta, a fim de nfo causar
constrangimento para os clientes. Estas anota¢des sdo realizadas ao longo do dia, no periodo
em que eu estou no brechd. Quando chego em minha casa releio as anotagdes,
complementando-as e as transcrevendo para um diario de campo. O diario de campo diz
respeito as anotagdes do pesquisador em relagdo ao que é observado em campo, destacando
suas percepg¢Oes reais e subjetivas, sendo o instrumento adequado para registrar as
informagdes, devendo ser utilizado regularmente ao longo da etnografia (MALKINOWSKI,
1976).

Em relagdo as entrevistas, inicialmente a idéia € poder realizar entrevistas em
profundidade individuais com roteiro semi-estruturado — conforme os APENDICES C, D ¢ E
— porém, L, uma das proprietarias, me alerta de que ¢ muito dificil fazer entrevistas
individuais, porque o brecho ¢ um ambiente muito pequeno e tem um fluxo de pessoas muito
grande. Comentou ainda que, se eu quero entrevistar as proprietarias, tenho que aproveitar o
momento em que ndo tinha nenhuma cliente no brechd ou enquanto elas estdo desenvolvendo
alguma atividade dentro do brechd, pois elas ndo podem parar suas atividades para eu as

entrevistar de forma individual.
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Nio satisfeita, tento fazer a primeira entrevista com uma cliente, de forma a seguir o
roteiro semi-estruturado, porém sou interrompida diversas vezes. Apos a primeira tentativa,
percebo que realmente ¢ muito dificil realizar as entrevistas sem que outras pessoas interfiram
no andamento. De certa forma, percebo que as interrupgdes ndo atrapalham a entrevista, mas
sim contribuem para eu poder entender a dindmica do brechd e a relagdo entre as

consumidoras e as proprietarias, e entre as proprias consumidoras.

Na segunda entrevista, sou mais aberta, no sentido de ndo me preocupar tanto com o
roteiro, mas sim, com o que as pessoas tinham a me dizer, guiando a entrevista de forma mais
informal e natural, sem esquecer, ¢ claro, dos pontos chave do meu roteiro. Esta entrevista
transforma-se em uma conversa informal, pois chegam ao Breché Chique outras
consumidoras, que participam da conversa, contribuindo com suas opinides e experiéncias,
incluindo as proprietarias. Este acontecimento ¢ importante, pois percebo que a segunda

entrevista, mesmo sendo mais informal que a primeira, gera informagdes muito mais ricas.

Assim, realizo 6 entrevistas, que sdo gravadas em dudio, através de um gravador de
voz. Destas entrevistas, 4 sdo feitas com consumidoras, uma com a funcionaria € uma com as
duas proprietarias juntas. Outras entrevistas sdo realizadas, porém de forma mais breve e
informal, sendo armazenadas no didrio de campo. Em fun¢@o da informalidade e brevidade
das conversas, ¢ dificil precisar o numero exato de clientes com quem converso, estimo
aproximadamente 25, além das quatro ja mencionadas anteriormente. As consumidoras do

Brechd Chique sdo mais bem descritas na sessdo 4.4.3.

Metodologicamente, ¢ importante entender que em uma etnografia é o campo que vai
guiar as decisdes do pesquisador. Assim, o fato das entrevistas ndo serem realizadas de acordo
com o planejado, mostra a importancia do pesquisador em estar aberto e atento aos caminhos
que se abrem ao longo da pesquisa, para que, no fim, ele ndo perca dados importantes. E € o
que acontece comigo, tenho que me adaptar as contingéncias do campo para poder coletar

dados que me propiciem um entendimento do fendmeno estudado.

Encerrada a ida a campo, detalhada na sessdo 3.4, arrumo minhas malas e volto para
minha cidade, Porto Alegre. Uma vez ja distante do campo fisica e emocionalmente,
conforme sugerem Flores-Pereira ¢ Cavedon (2008), inicio a transcri¢do, analise e
interpretacdo das informagdes de campo. A transcri¢do do diario de campo ¢ feita no software

Microsoft Word, assim como as entrevistas gravadas em audio.
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Como material de apoio, faco uso de fotografias do brechd e dos bens ali vendidos.
Estas fotos sdo tiradas para que detalhes ndo sejam esquecidos, auxiliando no processo de
analise do ambiente do brecho e de seus bens. Nao sdo fotografadas consumidoras do brecho,
para preservar suas identidades, uma vez que suas intimidades sdo reveladas com freqiiéncia
ao longo de minhas observagdes. Solicito autorizagdo para realizar e divulgar as fotografias,
assim como as informag¢des cedidas pelas proprietarias do Brechd Chique e funcionaria,

conforme o APENDICE F.

Além das informagdes coletadas no didrio de campo e nas entrevistas, posso contar
com o auxilio de documentos com informagdes mais gerais da empresa como os blocos que
contém informa¢des administrativas e de funcionamento do brechd, além de matérias de
jornais e revistas, que tenho acesso no brechd. Esses documentos sdo importantes para que
ocorra a triangulacdo de dados — documenta¢@o concreta (documentos do Brechd Chique e
reportagens da midia), fatos imponderaveis da vida real (observacdo participante) e corpus

inscriptionum (entrevistas), que vai ao encontro do pensamento de Malinowski (1976).

De posse de todas as informagdes de campo, parto para a constru¢do do relato
etnografico que, para Malinowski (1976), ¢ a interpretagdo do etndgrafo sobre os sujeitos
observados, de suas impressdes e dos trechos de falas dos sujeitos, que auxiliam o
pesquisador na transferéncia do que foi coletado no campo para a escrita. Este relato ¢
dividido em categorias “que sdo usadas por um grupo de pessoas para classificar o mundo ao
seu redor, os diferentes tipos de pessoas e relagdes que se estabelecem entre elas, o mundo

material em que estdo inseridas e suas relagdes com o mundo empirico, entre outras”

(BARBOSA, 2003, p. 101).

3.3 A ENTRADA NO CAMPO

A primeira vez que me dirijo ao Breché Chique, ndo sei muito bem o que esperar, por

isso vou de mente e coragdo abertos em busca de um local para fazer minha pesquisa. Logo
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que eu entro no brechd, comeco a olhar as roupas expostas e o ambiente, para ver se obtenho
algumas respostas. Entdo sou questionada por uma senhora, que pergunta se ja conheco o
brecho e respondo que néo, que estou 14 para conhecer. Em seguida, puxo o folego e pergunto
se ela € a dona do brech6. A senhora responde que nio, mas que ¢ a méie da dona. Sou muito
bem recebida por esta senhora, e resolvo explicar sobre minha pesquisa, obtendo permissao

para ficar a vontade e esperar que as proprietarias ja voltariam.

Rapidamente as proprietarias chegam. Explico pra elas minha condicdo de
pesquisadora e que estou procurando um brechd para realizar minha pesquisa. Disse que
precisaria ficar um tempo freqiientando o brechd, interagindo com as pessoas e que preciso da
ajuda delas para fazer a ponte entre eu e as consumidoras. Antes mesmo de entregar a carta de

apresentagdo do estudo, ou até mesmo explicar a pesquisa até o fim, elas aceitam participar.

Dois fatores sdo decisivos para a aceitagdo imediata das proprietarias em relagéo a
mim: o fato de eu ser gaucha e minha aparéncia. Quando eu digo que sou de Porto Alegre, as
proprietarias “fazem uma festa”, dizem que gostam muito do Sul, que o Sul ¢ lindo, as
pessoas sdo 6timas, o sotaque maravilhoso e que so pelo fato de eu ser do Sul ja aceitam tudo.
Outro fato importante para eu ser bem recebida e aceita é a minha aparéncia, pois quando eu
resolvo entregar a carta de apresentagdo do estudo, dizendo que € uma maneira de formalizar
a minha apresentacdo e que se trata de um estudo sério, elas dizem que da para ver s6 pelo
meu rosto e aparéncia, que eu sou “do bem”. Em nota do diario, eu descrevo a forma como
estou vestida:
Eu estou vestindo uma camisa branca longa, até a altura do quadril, com um colete
preto por cima, calga jeans e uma sapatilha dourada. O cabelo estd solto e bem

arrumado, com escova, € eu uso uma leve maquiagem. Eu uso um 6culos bom e uma
bolsa muito boa (Nota do Diario de Campo).

r

Depois de acertado que minha pesquisa ¢ no Brech6 Chique, combino com as
proprietarias um dia para retornar ¢ comecar. Procuro manter, ao longo de minhas idas ao
brecho, a maneira com que eu estou vestida na primeira vez, porque entendo que esta ¢ uma

forma de ser bem aceita no grupo.

Outro fator que me ajuda bastante é o fato de meu papel no brechd ser definido, logo
no primeiro dia, quando uma das proprietarias, muito carinhosa e extrovertida, comeca a me
chamar de estagiaria. Ela me apresenta para todo mundo como a estagiaria que esta no brecho

para conhecer como ele funciona. Para Silverman (2007), o observador pode influenciar a
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situacdo observada em fung@o de sua presenca, sendo importante definir o papel a ser

representado pelo pesquisador.

Quando eu tenho oportunidade, eu explico para as pessoas sobre a pesquisa, mas de
qualquer forma, sou aceita e reconhecida pelo grupo como estagidria. Este fato ¢ muito
importante, uma vez que, por ser assim identificada, e no como pesquisadora, as pessoas me
enxergam como alguém que quer participar e entender aquele mundo e ndo como alguém
invadindo suas privacidades. Assim, a minha aculturacdo vai ocorrendo ao longo de minhas

1das ao brecho.

Ao longo do periodo que freqiiento o brecho, sou convidada diversas vezes, pelas
funcionarias, a desenvolver atividades do brechd como atender clientes, atender telefone,
ajudar no processo de catalogagdo das roupas ¢ precos, além de ser convidada para almogar ¢
tomar café junto com elas. Também, diversas vezes, sou solicitada pelas consumidoras a dar
opinido sobre as roupas que elas compram, a trocar informagdes de moda e até mesmo fazer

lanche no shopping. Esses fatos sdo importantes, pois eles ratificam a minha aceitagdo no

grupo.

3.4 A SAIDA DO CAMPO

Assim como ¢é importante o tempo em campo, € preciso que se saiba 0 momento certo
de deixa-lo. A etnografia, original de Malinowski (1975), Evans-Prechard (2006) e Lévi-
Strauss (1986), considera longos periodos de tempo para entender como vivem os nativos,
porém quando realizadas em outras areas, o tempo em campo ¢ muito inferior (IKEDA e
outros, 2006). Para Geertz (2008) nio sdo os processos e as técnicas que definem se uma
etnografia é ou ndo bem realizada, mas sim o esforco intelectual por parte do pesquisador em

apresentar uma descri¢do densa do fendmeno estudado.
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A partir do pensamento de Geertz (2008), defino o momento certo de deixar o campo.
Inicialmente penso em fazer minha tultima ida a campo no dia 28 de agosto, porém entendo
que ainda ndo ¢ chegada a hora. Dois dias antes da data que tenho que deixar o campo,
percebo que indo embora perco o inicio do més no brechd, momento em que sdo realizadas
atividades mais burocraticas, porém importantes para entender seu funcionamento. Norteada
por estas idéias, adio meu retorno por uma semana ¢ assim compreendo que este periodo é
importante para saturar minhas informacdes e conseguir uma descricdo mais densa do

fendmeno.

Dia 3 de setembro ¢ meu ultimo dia no brechd. Realizo minhas atividades
normalmente, como sempre as faco, porém acho que devo agradecer de alguma forma a
gentileza das proprietarias e da funcionaria comigo. Compro uma Horténcia, flor tipica da
regido serrana do Sul do Brasil, escrevo um cartio agradecendo a disponibilidade e deixo meu
cartdo de visita com elas. Como eu ndo gosto muito de despedidas, me despeg¢o das
proprietarias, que vdo embora antes de mim. Digo que mando noticias e envio o trabalho
quando pronto. Na hora de ir embora dou tchau para a funciondria, agradeco, desejo tudo de

bom e saio.

No dia seguinte, pego minhas malas e minha mais nova bagagem cultural, e volto para
casa. Antes, porém, tomo um banho de mar para renovar a alma e tomar félego para voltar e

terminar aquilo que havia comegado.



71

4 O CAMPO: BRECHO CHIQUE

Neste capitulo apresento, de forma mais descritiva, o campo desta pesquisa. Primeiro
mostro o entorno do Breché Chique, em seguida o Brechd Chique em si e posteriormente seus
bens de consumo. Apresento, também, as pessoas que fazem parte do campo de pesquisa —

proprietarias, funcionaria e consumidoras — e os papéis que desempenham no Breché Chique.

4.1 0 ENTORNO DO BRECHO CHIQUE

O Brecho Chique fica localizado em um shopping center no bairro da Gavea, zona sul
da cidade do Rio de Janeiro, que faz vizinhanga com os bairros Sido Conrado, Alto da Boa
Vista, Leblon, Lagoa, Jardim Botanico, Vidigal e Rocinha. A Gavea ¢ conhecida por ser um
bairro de moradores de camadas sociais urbanas privilegiadas e por ter um comércio
sofisticado. Ha o reconhecimento na cidade de suas atividades boémias e culturais: no Baixo
Gavea encontram-se diversos restaurantes e bares, no bairro existem cinco teatros, cinco salas
de cinema e algumas galerias de artes. Para as consumidoras do Brech6 Chique, o ponto de
referéncia principal do bairro ¢ o Shopping da Gavea, onde se localiza o Brechd Chique, que ¢
o principal ponto de comércio do bairro. Além disso, € nesse bairro que se localiza o campus
da PUC Rio ¢ o planetario, o que faz com que o bairro tenha um transito muito grande de

jovens e estudantes.

O Shopping da Gavea’, conforme mostra a Foto 1, inaugurado no ano de 1975, possui

hoje 217 lojas, 17 pontos de alimentagdo, 4 dos 5 teatros do bairro, as 5 salas de cinema,

9 Informagdes retiradas do site Shopping da Gavea (SHOPPING DA GAVEA, 2010).
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academia de ginastica e parques infantis. No ramo da alimentagdo, ¢ de lojas encontram-se
diversas marcas de griffes nacionais e internacionais, como: A! Bodytech — academia de
ginastica — Aviator, Cantdo, Espaco Fashion, Farm, Lenny, Mara Mac, Maria Bonita Extra,
New Order, Osklen, Richards, Shop 126 — vestuario feminino e masculino — Antonio
Bernardo Joias, Junia Machado — jéias — Chez Anne, Kopenhagen — alimenta¢do — entre

outras.

Foto 1 — Shopping da Gavea. )
Fonte: Projeto Studio HF (SHOPPING DA GAVEA, 2010).

As proprietarias do brechd me contam que inicialmente o Shopping da Gévea era uma
galeria e que acabou crescendo muito, virando um shopping. Elas me explicam que o
Shopping da Géavea ¢ conhecido por ser langador de tendéncias, pois ¢ um local onde circulam
muitos artistas, em fungéo dos teatros que existem la. Além disso, as pessoas que circulam no
shopping fazem um estilo blasé, nfo supervalorizando a presenga dos artistas, que ficam a
vontade no shopping, fato que acaba os atraindo para 1. Em fungdo da quantidade de artistas
circulando, o shopping acaba recebendo lojas de vanguarda e por isso ¢ um langador de

tendéncias.

E no Shopping da Gévea que se localiza o Brechd Chique. O Breché Chique, ndo se
encontra dentro do shopping, junto as lojas e a alimentagdo, ele fica em uma area externa de
servico. Inicialmente tenho muita dificuldade em encontrar o Brecho Chique, pois eu possuo
uma indicag@o de que ele se localiza no andar térreo do shopping. Percorro o andar térreo e

depois os outros trés andares e ndo encontro o Brechd Chique. Acabo pedindo ajuda para um
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seguranga, que me indica o caminho. Para chegar ao Brechd Chique, preciso sair do prédio do
shopping pelos fundos, na area onde se encontra o fumodromo, conforme mostra a Foto 2. A
area externa de servico, onde o Brecho Chique estd, ¢ mal conservada, mal pintada, com
tubulacdes a vista e serventes passando a toda hora com lixo e materiais, como pode ser

observado nas Fotos 3 e 4.

Foto 2 — Fumodromo: Frente do Brecho Chique.
Fonte: A autora.

Foto 3 — Entorno a Esquerda do Breché Chique.
Fonte: A autora.
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Foto 4 — Entorno a Direita do Breché Chique.
Fonte: A autora.

A primeira impressdo que tenho ¢é estranheza, fico pensando como um brechd
sofisticado poderia se encontrar em um local nada sofisticado. E estranho, porque o Brecho
Chique ¢ para ser sofisticado com um publico de alto poder aquisitivo, entdo eu imagino que
ele estivesse em um lugar sofisticado também. Externamente o Brechd Chique estd muito bem
pintado e cuidado, fato que acaba destacando a fachada, diante do caos ao redor, conforme
mostra Foto 5. Assim, apesar do Brechd Chique néo estar localizado em um local do shopping

requintado, ele por si s6 ¢ sofisticado.

Brech6 Chique

Foto 5 — Fachada do Breché Chique.
Fonte: A autora.
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4.2 O BRECHO CHIQUE

Nesta sessdo abordo questdes referentes ao Brechd Chique. Primeiro descrevo o
ambiente interno do Brechd Chique, em seguida apresento sua histéria e por fim seu

funcionamento.

4.2.1 O Ambiente do Brecho Chique

Ao entrar a primeira vez no Brechd Chique, minha impressdo ¢ de que ¢ muito
bagungado, que ndo se parece em nada com uma loja de shopping. E dificil descrever com o
que o Brechd Chique se parece, porque ele tem jeito de breché mesmo. Pelo que percebo na
minha andanga em busca de um local para fazer esta pesquisa, um brechoé pode ser popular ou

sofisticado, mas tem sempre “cara de brecho”.

Cara de brechd significa ter muita coisa acumulada em um espago pequeno, ndo existir
uma organizacio perfeccionista como em lojas de shopping, ser ao mesmo tempo arrumado e
desarrumado, ser aconchegante e ao mesmo tempo sufocante e, principalmente, despertar um
desejo nas pessoas de mexer e revirar nas coisas ali espalhadas. E o Brechd Chique possui

todas essas caracteristicas.

Ao entrar no Breché Chique a primeira visdo que tenho é de araras cheias de roupas e
muitos sapatos enfileirados no chio, conforme mostra a Foto 6, me parece ser tanta coisa que
penso que demoraria horas para ver tudo. As roupas nas araras sdo organizadas por tipo e por
cor. Por exemplo: todos os vestidos ficam juntos e sdo separados por tipo — longos, curtos, de

festa, dia-a-dia — e depois por cor. Assim como todas as roupas ali penduradas: camisas,
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calcas, casacos, blusas, blazers, saias, entre outros. Os sapatos também sdo organizados por

tipo: salto fino, botas, rasteirinhas, sandalias altas, sandalias baixas, e assim por diante.

Foto 6 — Araras de Roupas e de Sapatos do Breché Chique.
Fonte: A autora.

Além das araras, no Breché Chique tem diversas prateleiras e cabides com muitas
bolsas, como se pode ver na Foto 7. As bolsas ndo tém um padrio de organizagdo como o das
roupas, elas podem estar separadas por marca, por tipo. O Brechdé Chique tem um sofa, que
tem muita importancia, pois ¢ em torno dele que o Brechd Chique vive. Explico, ¢ sentada
nele, que as consumidoras passam horas dentro do brecho, socializando. Elas conversam
sobre diversos assuntos, trocam dicas de moda, muitas acabam se tornando amigas, tomam

cafezinho, e até mesmo compram. Esse sofa pode ser observado na Foto 7.

Além do sofa, outro objeto muito importante dentro do Brecho Chique € o espelho,
conforme mostra a Foto 8. Como ndo tem provador, a maioria das clientes prova as roupas no
meio do brechd, na frente de todo mundo mesmo, e as mais timidas se trocam no banheiro.
Porém, todas se olham no espelho do Breché Chique. Como as clientes experimentam as
roupas na frente de todos que estdo no brecho, acabam recebendo dicas e sugestdes de como
fica a peca experimentada, assim como pedem ajuda para decidir o que comprar. Muita das
interacdes entre as consumidoras e entre as proprietarias ¢ as consumidoras ocorrem em

fun¢do do espelho.
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Foto 7 — O Sofa do Breché Chique.
Fonte: A autora.

Foto 8 — O Espelho do Breché Chique.
Fonte: A autora.

Mesmo sendo um brecho, ainda que seja sofisticado, € possivel perceber que existe um
esfor¢o das proprietarias em deixar o Brechd Chique o mais agradavel e bem decorado
possivel. No brechd, acima das araras, tem um quadro grande e colorido pintado por uma
amiga de L, ha também dois lustres modernos e requintados pendurados no teto. A mesa onde

ficam C e L ¢ peca de antiquario, o sofd ¢ as cadeiras t€ém capas brancas que estdo sempre
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limpas. Até mesmo o banheiro ¢ decorado, ele tem objetos que se relacionam com moda e
com caracteristicas vintage, como pode ser observado na Foto 9. O breché esta sempre limpo,
sem po e seguidamente a L. coloca um spray no ar para dar um cheiro bom ao brecho. Enfim,

sdo pequenos detalhes como estes que diferenciam um brechd popular de um sofisticado.

Foto 9 — O Banheiro do Breché Chique.
Fonte: A autora.

4.2.2 A Historia do Brecho Chique

As proprietarias do Brecho Chique, L e C, se conhecem desde criangas, por volta dos
10 anos de idade e sdo amigas desde entfo. C a vida inteira trabalha com moda, primeiro é
modelo e depois estilista, até que cansa de dirigir sua marca e resolve fazer outra coisa. L

trabalha, antes de abrir o brechd, com venda de uniformes para empresas de grande porte.

Um dia, uma amiga em comum das duas e cunhada de L, que aqui vou chamar de G,
diz que tem uma casa muito grande em S2o Conrado que esta vazia e sem utilidade. As trés se
juntam e decidem montar algum negdcio naquela casa. Assim, reunem em torno de 30
pessoas, destinando para cada uma um espago na casa, para comercializar coisas diferentes.

Neste local vendem moveis, lustres repaginados, cortinas, almofadas, roupas de malhas, entre
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outras coisas. Ha também um café montado ao redor da piscina com deques e mesinhas. Nas

palavras de L, a casa “era um mini shopping em uma casa”.

O espaco que L, C e G criam sdo dois brechds: um de inverno e um de verdo. A idéia
de monta-lo ¢ de C e L, pois ambas adoram brechds e quem montar um negdcio diferente,
algo inusitado. Como G também gosta de brechds, as trés decidem que esse seria 0 negdcio
delas. Assim, come¢am a pegar roupas de amigas, roupas da mée e até mesmo roupas de seus
préprios armarios para iniciar com os brechds da casa de Sdo Conrado. Os brechds na casa
duram dois anos, até o dia em que os moradores do condominio onde se localiza a casa
comecam a reclamar do movimento de pessoas estranhas. Por este motivo, as trés fecham a

casa e cada um dos donos dos espagos de 14 se encaminham para lugares diferentes.

As trés saem em busca de uma casa em Ipanema ou no Leblon, bairros nobres da
cidade do Rio. A busca por um novo lugar se torna muito dificil, pois elas ndo encontram uma
casa do tamanho que precisam, até o dia em que uma amiga oferece um espaco no Shopping
da Gavea. Essa amiga tem um consultorio no local onde é o Brechd Chique hoje, e alugaria o
espago pra fazerem uma tentativa. L e C, G por motivos pessoais ndo continua na sociedade,

saem da casa de S@o Conrado e se vdo para o Shopping da Gavea, lugar onde estio ha 4 anos.

L me disse que trocar de local é muito bom, pois no shopping o brechd tem muito mais
movimento. Na casa, as pessoas tinham que ir até 14, e no shopping ndo, é um local de
passagem, onde as pessoas estdo. Hoje, elas tém 480 fornecedoras/clientes que deixam em
consignacdo as roupas para vender no breché. E trabalham no Breché Chique trés pessoas: C

e L, que sdo as proprietarias, e M, que ¢ a funciondria.

4.2.3 O Funcionamento do Breché Chique

A fim de se desfazer de suas coisas, muitas mulheres vém ao Brech6é Chique para

vender suas roupas. Essas pecas trazidas por estas mulheres sdo previamente selecionadas
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pelas proprietarias do Brechd Chique, ou seja, antes de aceitarem ficar com as pegas, C e L as
olham e decidem com o que vdo ficar. Assim, ndo sdo todas as pegas que sdo levadas ao
brecho que ficam, permanecem apenas aquelas que combinam com o estilo do Brecho Chique
e aquelas que estdo novas. C e L nfo aceitam pecas desgastadas, surradas ou estragadas. Em
funcdo do grande nimero de pecas de roupas de segunda mao, que sdo deixadas para vender
por més no Brechd Chique, algumas roupas podem demorar até 6 meses para entrar na loja.
Vale destacar que as fornecedoras, ou seja, as mulheres que deixam suas roupas para vender

no brechod, em sua grande maioria, também sdo clientes.

O Breché Chique funciona através do processo de consignagfo. C e L aceitam pegas
em consignagéo por 90 dias, durante esse periodo as pecas que forem vendidas s@o pagas para
suas donas ao final de cada més e o que ndo for vendido nesse prazo é devolvido para elas. O
valor que as proprietarias do Brechd Chique recebem, quando as pecas sdo vendidas, ¢ de
50% do valor de venda, sendo que a outra metade fica para as donas das roupas deixadas para

vender no brecho.

A decisdo do prego que é cobrado pelas roupas vendidas ¢ feita por C e L, com
autorizac@o da proprietaria da roupa. C e L utilizam o bom senso para definir o preco, elas vao
a lojas para ter uma nogdo do valor das pecgas novas, avaliam o estado da peca de segunda
mao e as precificam. C e L ja tém um padrio de preco: as calgas, os blazers, os vestidos, as
blusas, as malhas e assim por diante, tem um valor semelhante, podendo variar em relagio a
marca e ao estado das pecas. Por exemplo, as calgas jeans custam em média R$ 80, porém as
cal¢as da Diesel e da Seven, duas marcas de renome internacional, custam R$ 250. Muitas
consumidoras perguntam se as proprietarias podem dar desconto sobre o pre¢o de venda das
pecas, L sempre responde a mesma coisa: como € brechd e o preco é acertado com o cliente,

nido tem como dar desconto.

Algumas donas de pegas pedem um retorno dos precos para ver se concordam, mas a
maioria confia muito no bom senso de C e L e nfo interferem na resolu¢do do valor, conforme

pode ser visto na fala de uma cliente:

E uma relagio de confianca, porque tem gente que fica aqui azucrinando, querendo
saber quanto que vai vender, quanto que ndo vai vender e tatatd. Desde a primeira
vez que eu trouxe, a L ja disse: ha eu vou botar um prego e dar um retorno pra vocé
ver se esta bom. Ah, ndo quero retorno, quero retorno quando vender, eu nfo quero
saber o preco que vocés vao cobrar. A Unica vez que eu trouxe uma coisa e que eu
falei de preco, que eu disse que eu ndo queria vender por menos de tal, era uma
bolsa que eu tinha comprado, italiana linda, que eu tinha comprado em Hong Kong
(Entrevista com HM).
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Uma vez por més, C e L vdo a outros brechds sofisticados e a lojas de shoppings pra
fazer pesquisa de mercado. Elas verificam a concorréncia para ver o que esta sendo oferecido
e vio a lojas para ndo extrapolarem na hora de colocar preco das mercadorias do Brecho
Chique, pois as roupas de segunda mao t€m que ser mais baratas que as das lojas. A L me
falou que o Breché Chique tem um concorrente do mesmo nivel. A proprietdria ¢ uma garota,
de no maximo 30 anos, que é cliente do Brecho Chique e resolveu abrir o dela. A L disse que

ela s6 tem marcas muito famosas e que ainda tem pouca coisa, mas que ¢ concorrente.

Todas as roupas que ndo sdo vendidas no prazo de 90 dias sdo devolvidas para suas
donas. C e L dizem que a devolugdo é um sufoco, pois ninguém quer levar as roupas embora,
elas dizem que, uma vez que a pessoa tirou a roupa do armario, ela ndo a pde de volta. As
roupas que L e C nlo conseguem devolver ficam em sacolas no deposito, que esta sempre
cheio de roupas. Quando as clientes ndo querem levar suas roupas embora, C e L sugerem que
as roupas sejam doadas para caridade. C e L pedem autorizacdo para as donas das roupas e
doam. Algumas vezes acontece de fechar os 90 dias de algumas clientes, e ndo ter pegas para

devolver, pois todas foram vendidas, segundo L, isso é o ideal.

As doagdes sdo feitas para uma instituicdo que cuida de criangas com problemas
cardiacos. A médica coordenadora deste projeto é muito amiga da L e por isso L faz questio
de doar para esse projeto, pois sabe que ¢é sério. A coordenadora do projeto faz um bazar,
vende todas as doacdes recebidas e com o dinheiro das vendas realiza cirurgias em criangas

carentes que ndo tem condi¢éo de pagar.

Além de venderem roupas de segunda mao, L e C fornecem roupas para produgdes de
moda. Uma produtora de moda da Rede Globo de Televisdo, que freqiienta o Brechd Chique,
me explicou como funciona seu trabalho dentro do Breché Chique:

O trabalho dela com o brechd funciona da seguinte maneira: ela vem ao brechd,
separa as roupas que servem para o personagem, tira uma nota da propria globo com
as pecas que vai levar, sendo que uma cdpia fica pra ela e outro pro breché. Ela leva
as pecas para experimentar nas atrizes e, também, para serem aprovadas pela

figurinista. As pecas que ndo servirem sdo devolvidas e as que gostarem sdo
compradas (Nota do Diario de Campo).

Quando as produtoras de moda, que ndo sdo da Globo, vém ao brechd buscar roupas,
sdo liberadas no maximo seis pegas e, quando sdo devolvidas, as produtoras tem que pagar
20% do valor da nota das roupas levadas. C e L estdo fazendo assim, porque muitas

produtoras acabavam usando as pecas nas suas producdes e ndo as compravam, dessa forma
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elas garantem um ganho e evitam o “abuso”. C e L disseram que esse tipo de coisa ndo
acontece com a Globo, pois sdo muito éticos, sempre devolvem o que nio usam e compram

tudo o que véo usar.

Existem ainda, algumas produtoras de moda de cadernos especializados de moda em
jornais ou revistas, que vem ao Brechd Chique escolher pegas para editoriais, sdo publicados
com os créditos do Brecho Chique. Nesses casos, quando ha divulgacdo do Brecho Chique, C
¢ L n3o limitam o niumero de pegas ¢ nem pedem o cheque cal¢do, mas sempre emitem nota

- 10
com o romaneio = das pegas levadas pela produtora para ter um documento formal.

Em relagdo ao armazenamento das informag¢des de venda, de consignagio, de cadastro
de clientes, tudo ¢é feito manualmente. C ¢ L tém blocos para tudo: blocos de notas com o
romaneio das pegas que sdo deixadas em consignagdo, caderno de vendas separado por més,
caderno de vendas separado por cddigo de cliente por més, bloco de notas das compras que as
clientes tém a pagar (APG), e caderno com o cadastro das clientes por codigo. Algumas
clientes ndo recebem um cddigo para identifica-las, porque sio clientes que deixam muito
poucas pegas ¢ de vez em quando, s6 a clientes que trazem muitas pecas que recebem

cédigos.

Como os registros sdo feitos manualmente, quando ¢ perdida alguma nota ¢ uma
confusdo, proprietarias e funcionaria nio sabem quem ¢é a fornecedora da pega, para quem
vendem, se ja foi pago. Quando isso acontece, as proprietarias e sua funciondria t€ém que
procurar a peca pela sua descri¢do em todos os blocos, até descobrir. M diz que é um trabalho
“jurassico” o que elas fazem no Brechd Chique e L disse que até a contabilidade € vintage.
Perguntei o porqué delas ndo terem computador, um sistema que facilitasse a vida delas, M

respondeu que € porque C e L s@o avessas a tecnologia, porque desconhecem.

No inicio de cada més, C e L fazem a contabilidade do més anterior. O processo ¢:
primeiro M passa todas as vendas do més para um caderno separado por cédigo de
fornecedora, assim elas sabem quais pecas daquela pessoa sdo vendidas naquele més e o
quanto devem pagar para essa pessoa. Em seguida, pegam o romaneio de entrada das pegas e
ddo um ok nas pegas vendidas. Como as pecas ficam 90 dias, L ¢ C riscam o romaneio na cor

vermelha para saber nos proximos meses o que ja foi vendido e colocam o més da venda para

10 Lista especial com a descricdo e quantidade de bens vendidos.
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saber quando vendeu. Depois de feita a baixa, C e L separam o dinheiro que tem que ser pago
a cada fornecedora e colocam em um envelope com o codigo da pessoa. Se tiver algum
romaneio que esteja fazendo trés meses, ou seja, que tenha terminado o prazo de consignacéo,
M separa as roupas ndo vendidas para devolver as suas donas, conforme a fala de M:
Eu vou tirando as roupas que ndo venderam, vou procurando uma a uma, vou
colocando em uma sacola, vou colocando o cddigo da pessoa e fago a devolucdo. E
ai junto com a devolugio, a gente coloca um envelope com o dinheiro da pessoa,
que quando vier buscar o dinheiro ja leva a devolugdo. Em seguida é comunicado,
fulana vem aqui, ai a fulana vem aqui, a fornecedora vem aqui. Eu ligo, no outro dia,
acabei a devolugdo eu comego a ligar. Acabei de tirar, fago uma lista de todo mundo

que tem peca e que tem dinheiro e ligo pra todas elas e ai elas comegam a vir
(Entrevista com M).

Por ser um trabalho manual, as proprietarias procuram ser organizadas. M que é a mais
atrapalhada com a papelada. A baixa de inicio de més ¢ um processo demorado, pois € preciso
procurar no romaneio peca por peca vendida e, como tem cliente que deixa muita roupa,

acaba sendo muito lenta a procura e, nem sempre, da certo.

A contabilidade do més que pude acompanhar no Brechdé Chique ¢ muito tensa,
porque algumas contas ndo estavam fechando. M me disse que ¢ a primeira vez que isso
acontece. Eu ndo estava entendendo muito bem o que estava acontecendo, até porque na
minha frente M, C e L faziam estar tudo bem, mas eu as vi muito tensas e ouvi-as dizendo que
algo estava errado. No final deu tudo certo, mas L finalmente disse que vai comprar um
computador para ver se elas informatizam as vendas e acabam com as confusdes, que pelo

visto sdo freqiientes.

Em relagdo ao faturamento do Brechd Chique, ndo existe uma constante, ele pode
variar. No més anterior a minha pesquisa, C ¢ L me disseram que faturaram R$ 60 mil, mas
que havia sido um més atipico, pois saiu uma nota do Brechd Chique no jornal. A fornecedora
que mais teve suas pecas compradas nesse més passado foi a HB que vendeu R$ 7.200, sendo
que metade fica no brechd. A L me disse que, quando o brechd sai na midia, ja chegaram a
faturar R$ 10 mil em um dia s6. Pelo que observo, no més que freqiiento o Brechd Chique, o
faturamento ¢ de R$ 41.900. Nesse més, HB vendeu R$ 7.600. O faturamento médio por dia é
de R$ 3 mil, porém ha dias em que vendem R$ 6 mil e dias que vendem zero. A M diz que

“volta e meia” zera, geralmente comego de més.

O Brecho Chique, de modo geral, tem seu funcionamento muito informal. Como as

proprietarias dizem: € um escambo total. Tal funcionamento pode ser visto na fala a seguir:
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Muitas chegam, so6 pra vir vender, ai quando pegam o dinheiro delas, do que vendeu,
elas comecam a entender o brecho e ai deu, comega a troca. Porque elas pegam o
dinheiro da roupa que vendeu, e vdo 14 e ja pegam uma peca e com o dinheiro que
teria pra levar, ja gasta, fica aqui. E uma troca, ai fica essa coisa gostosa, que parece
que a outra pessoa nem usou o dinheiro, porque aquilo que ela ganhou ja gastou.
Entdo ¢ uma troca, né? Ela se livra da peca velha que ndo queria mais e ja leva
alguma coisa que adorou e que vai usar ou acha que vai usar. Muitas ja trazem
roupas que nio usam, ah comprei e ndo consegui usar, pega e ja tras de novo pra
vender. Fica nesse ciclo de troca- troca, né? (Entrevista com M).

No Brecho Chique, como muitas das fornecedoras também sdo clientes, existe a
possibilidade de descontar das vendas das pecas deixadas, o valor de alguma roupa que as
fornecedoras compram. As compras podem ficar penduradas, no bloco APG, para serem
descontadas no final do més, fazendo com que o dinheiro circule dentro do préprio brecho:

Fazem tipo escambo, exemplo, digamos que tenha vendido R$ 3 mil aqui, R$ 3 mil

que eu tenha que pagar a ela, ai ao invés dela tirar o dinheiro, compra, ela troca. O
dinheiro acaba nem saindo daqui (Entrevista com L).

E, por exemplo, se eu pego alguma bolsa aqui, o que ficou ai, porque eu também nao
ponho um cheque aqui, as vezes pego umas bolsas ai que eu carrego, fica ai, e elas
descontam. E vai descontando (Entrevista com HM).

Além do dinheiro ndo sair do Brechd Chique, acontece muito das proprietarias
pagarem as fornecedoras com cheques de consumidoras do Brecho, ou seja, ¢ também um
escambo de cheques. Porém, esse troca-troca tem algumas conseqiiéncias negativas. No
brechd presencio uma fornecedora, que € paga com um cheque de uma cliente, voltar ao
Breché Chique com o cheque sem fundo. L pega o cheque e paga a cliente em dinheiro, liga
para a dona do cheque e diz que tinha sido devolvido, ela diz para ndo reapresentar, porque
ela iria ao brechod para dar outro cheque. L me conta que, como so6 aceitam cheque e dinheiro,
as vezes acontece esse tipo de problema, mas que vale a pena. Se ela e C fossem aceitar cartao
no Brechd Chique iriam ter que subir o preco das pegas por causa das taxas. Como ¢ um

brechd, elas ndo podem colocar as pegas muito caras, entdo preferem o jeito que esta.

Além de ser informal, comprar no Breché Chique é uma questdo de oportunidade.
Funciona na base do “agora ou nunca”, ou seja, ou leva agora ou pode ser que ndo tenha mais.
Como a maioria das pegas sdo Unicas, se a pessoa gostar de algo tem que levar. A fala a seguir
ilustra esse comportamento:

As vezes as pessoas entram aqui com o firme propdsito de: eu queria um vestido
estampado, longo de alcinha, ndo muito colorido, cheio de especificagdes. Ai, do
além, ela pega e vai levar um blazer de 1a. Ndo tem nada a ver, porque ¢

oportunidade. Ela viu uma pega imperdivel, com o prego barbaro e ela esqueceu o
vestidinho estampado na hora e ela foi feliz com o blazer de 13 (Entrevista com C).
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Em funcdo do consumo no Brech6 Chique ser uma questdo de oportunidade e também
pela alta rotatividade de pecas novas, a freqiiéncia das consumidoras no brechd ¢ grande.
Algumas vém ao Brecho Chique uma vez por semana, outras, dia sim dia ndo, e tém outras
que vém todos os dias. O movimento do Brechd € maior no horario das 12 horas até umas 14
horas, e retoma em torno das 17 horas até o horario de fechar, 20 horas. Nos horarios de
menos movimento, geralmente aparecem consumidoras amigas, que ficam batendo papo,
fazendo “uma social”, ou pessoas que ainda ndo conhecem o brechd, que também vém em
todos os horarios. C comentou que até¢ mais ou menos o dia 5 de cada més, o movimento do
brecho ¢ muito parado, disse também que essa parada do movimento € boa, porque se tivesse

todo o movimento de sempre elas ndo conseguiriam tirar as pe¢as da devolugéo.

4.3 OS BENS DE CONSUMO DO BRECHO CHIQUE

No Brecho Chique sdo vendidos diversos tipos de roupas, sapatos, bolsas, malas,

oculos e acessdrios de moda femininos, conforme listados a seguir:

= Roupas: vestidos, calcas, camisas, blusas, saias, casacos, blazers — que podem ser de

festa, casual, esportivo.

= Sapatos: salto alto, salto baixo, salto fino, salto plataforma, sandalias, rasteirinhas,

sapatilhas, sapaténis — podendo ser de festa, casual, esportivo.

= Bolsas: tipo carteira, tipo carteiro, de atravessar, de ombro, de mao — que variam entre

grandes, médias e pequenas, podendo ser de couro, de tecido ou de palha.
= Malas: sacolas, estilo vintage e de couro.

= Oculos: de sol, de grau, estilo vintage — variam de grandes a pequenos, podendo ser de

metal ou de acetato.

= Assessorios de Moda: cintos, lengos, echarpes, mantas, relogios, carteiras, bijuterias.
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Apesar da diversidade de bens a venda no Breché Chique, o que realmente encanta as
consumidoras sdo bolsas, conforme pode ser visto na Foto 10. Muitas vém ao breché e ficam
olhando as roupas, sem demonstrar grandes emocdes, quando chegam as prateleiras das
bolsas e encontram marcas como Chanel, Louis Vuitton, Prada, Gucci, entre outras, seus
olhos se enchem de brilho e demonstram um interesse que ndo conseguem esconder. Para C, o
que fascina as consumidoras ¢ que as bolsas chegam novas ao Brecho Chique e custam em
torno de cinco vezes menos do que o valor de uma nova na loja. A seguir, a fala de uma
consumidora que afirma seu principal interesse no consumo de bolsas:

E roupa néo, é mais bolsa... E mais bolsa, que é um fetiche na minha vida, que tenho
paixdo (Entrevista com HM).

Foto 10 — As Bolsas do Brech6 Chique.
Fonte: A autora.

Assim como as bolsas chamam aten¢do, as marcas dos bens de consumo vendidos no
Brechd Chique também. As consumidoras buscam produtos de qualidade e sabem que podem
encontrar essa caracteristica em produtos de marcas renomadas. M, em sua fala a seguir,
ilustra essa preferéncia das consumidoras do Brecho Chique por bens de griffe:

Geralmente as pessoas que gostam desse brechd gostam de griffe, né? E, coisas de
qualidade, na verdade sdo coisas de qualidade com prego muito bom, que vocé€ ndo
tem que viajar pra comprar. E ¢ o que vocé acaba encontrando aqui, se vocé

procurar, procurar, passar aqui toda semana vocé acaba comprando uma coisa legal
com o prego muito bom (Entrevista com M).
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No Breché Chique sé t€ém marcas de griffe, podendo ser tanto nacionais quanto

internacionais. A seguir, seguem algumas das marcas vendidas no Breché Chique:

= Nacionais: Adriana Barra, André Lima, Andréa Saletto, Animale, Carlos Miele,
Colcci, Daslu, Eliza Conde, Gloria Coelho, Isabela Capeto, Lucy in the Sky, M.
Officer, Mara Mac, Maria Bonita, Mixed, Osklen, Richards, Victor Hugo.

= Internacionais: Armani, Armani Exchange, Calvin Klein, Chanel, Cloé, Diesel,
Donna Karan, Eighteen, Escada, Fendi, Furla, Gucci, Guess, Krishna, Longchamp,
Louis Vuitton, Miu Miu, Prada, Puma, Rayban, Rlaph Lauren, Seven, Yves Saint

Lauren, Zara.

4.4 AS PESSOAS DO BRECHO CHIQUE

Nessa sessdo apresento as pessoas envolvidas no campo de minha pesquisa — o Brecho
Chique. Apresento de maneira mais detalhada as duas proprietarias do Brechd Chique, sua

funcionaria e as principais clientes do Brechd Chique.

4.4.1 As Proprietarias do Breché Chique

Tanto C, quanto L tem a mesma idade, aproximadamente 55 anos. Ambas tem cabelos
longos, C ¢ loira e tem o cabelo liso ¢ L é morena e esta sempre de cabelo preso. As duas se

vestem de forma basica, porém elegante. L usa roupas mais sobrias e classicas e esta sempre
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de preto ou de branco. C é um pouco mais moderna na forma de vestir, usa bastante roupa de

. . . 11
linho, usa jeans, ¢ usa muito a cor nude .

C sempre teve uma relagdo com a moda muito forte em sua vida, foi estilista e modelo
durante boa parte dela. Ela conta que, aos 15 anos, comeca a trabalhar com moda, fazendo
suas roupas. Como no Rio havia poucas lojas, ela comega a confeccionar para suas amigas e
para algumas lojas também. Com isso, ela resolve estudar moda, como no Brasil ndo havia

cursos, ela estuda em Nova lorque na FIT — Fashion Institute of Technology.

Quando C volta de Nova lorque, comegam a chama-la para ser fotografada como
modelo. Ela larga a profiss@o de estilista e vai “brincar um pouco” de ser modelo, sendo que
neste contexto ela fica muito famosa e acaba se tornando uma fop model. L me conta, que de
seis revistas de moda que tinham em bancas do Rio, as seis capas eram com C. C ¢ modelo
durante 10 anos. Quando resolve parar com essa carreira, volta a ser estilista € tem uma marca
propria, que vende em todo o Brasil. Até que chega um momento em que ela disse ndo
agiientar mais confec¢do e fabrica, resolvendo entdo “dar um tempo”, ter menos trabalho.

Nesse momento ela se junta com L e G para abrirem o Brecho Chique.

C sempre gostou de brechd, ela diz que no tempo em que mora em Nova lorque e
estuda moda, fazia parte do processo de pesquisa de moda ir a brechds. Ela conta que Nova
Iorque tem milhares deles e que, na época em que morou 14, essa cultura estava comegando.
Ela me diz que surgiam muitos brechds no Village'? e que ir a brechd virou uma paixdo. A

partir dai passa a ser uma atitude para a vida inteira.

Ja L, diferente de C, me fala muito pouco de sua trajetoria de vida pessoal, porém me
conta a historia de sua familia e como veio morar no Rio. L me diz que sua mée ¢ paulista, de
familia de brasdo, ou seja, de uma familia tradicional de Sdo Paulo. Sua mae fica noiva em
Sdo Paulo ¢ vai ao Rio de Janeiro com a mae dela, avo de L, para mandar fazer seu enxoval.
Na época, o Hotel Gloria era um dos melhores da cidade e, é 14, que a mae de L ¢ avo ficam
hospedadas. Foi entdo, nesse hotel, que a mae de L conhece um piloto da FAB — Forga Aérea
Brasileira, ele ¢ do Ceara e estd no Rio a servigo. Os dois se apaixonam, a mée de L desfaz o

noivado com o paulista, casa-se com o piloto da FAB e muda-se para o Rio. Desse amor

11 A cor nude é semelhante a cor bege escuro.
12 Bairro boémio de Nova lorque.
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repentino, nascem L e mais alguns irmaos. Desde entdo, L mora no Rio. L ¢ casada e tem um
filho de vinte e poucos anos. Ele esta sempre no Brechd Chique, pois estuda na PUC da

cidade do Rio de Janeiro.

4.4.2 A Funcionaria do Breché Chique

M tem por volta de cinqlienta anos. Ela parece ser “carioca da gema”, aquela que vai a
praia todo dia e toma muito sol. Ela ndo aparenta ter a idade que tem. E loira, tem cabelo
comprido, abaixo do ombro, ¢ sua forma de vestir é basica: calga jeans, geralmente usa bata

ou camisa branca, ténis ou bota de salto baixo.

M, antes de comegar a trabalhar no Brechd Chique, trabalha em uma escola de surfe
com seu cunhado, que tem uma loja de surfe no Shopping da Gavea. Ela administra a escola
por ser formada em educagfo fisica, mas, antes da escola de surfe, trabalha a vida inteira com
roupa. Todas as segundas-feiras ela vai até o shopping entregar para o cunhado o dinheiro da
escola faturado no fim de semana. No seu trajeto, passa em frente ao Brechd Chique,

conversando com L e C e, com o tempo, ficaram amigas.

M comeca a freqiientar o Brechd Chique e a comprar algumas coisas, senta no brechd
com seu cachorro, toma cafezinho e fica conversando. Um dia M repara que C e L estavam na
maior confusdo e pergunta se ndo estdo precisando de ajuda, que ela esta disponivel alguns
dias. Como M trabalha na escola de surfe no final de semana, comeca a trabalhar no Brecho
Chique também. No inicio ela tenta ficar com os dois empregos, mas depois acaba largando a

escola de surfe.

M me conta que conhece C de vida inteira, porque C foi modelo e M sempre quis ser,
M tem C como idolo. M também ja conhecia L, porém apenas de vista, pois conhece a irma
de L, de longa data. Ela disse que, o fato de ja conhecer as duas, faz parte das coincidéncias

da vida.
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M me fala que ndo se sente simplesmente uma vendedora do Brechd Chique, ela se
sente como o brago direito das proprietarias. Ela me diz que faz de tudo um pouco: vende, vai
ao banco, compra material para o brecho, faz pagamentos para as clientes. M disse que,
quando L e C ndo estdo, € ela que estd respondendo, assim, por todas as atividades do Brecho

Chique.

4.4.3 As Consumidoras do Breché Chique

O Brecho Chique tem como cliente diferentes tipos de pessoas, porém todas mulheres.

Elas variam de ocupacdo, idade, estilo de vida. O que ndo varia é o poder econdmico, todas

sao mulheres de poder econdmico muito alto. O dono de um restaurante que fica proximo a

saida do shopping para o Breché Chique, diz que o Brechd Chique sé ¢ freqiientado por

mulheres classe AAA, e que isso agrega muito valor ao shopping. Em relagdo ao poder
econdmico das consumidoras do brechd, apresento a fala de uma consumidora, a seguir:

E impressionante que mesmo as clientes que deixam roupas e que sdo

poderosissimas, podres de ricas, que tem milhdes de roupas e bolsas também
acabam comprando aqui (Entrevista com MAR).

Em relacdo & ocupagdo, algumas sio estudantes da PUCRJ, donas de casa e
profissionais diversas. Uma foi bailarina no Brasil e nos Estados Unidos e seu marido ¢
cientista Econdomico em Brasilia. Tem cliente que faz curso de teatro na CAL — Casa de Artes
de Laranjeiras, psicanalista, professora universitaria de literatura, advogada, cineasta, atriz da
Globo, designer de joias. Tém também as donas de casa, as que sdo mulheres de marido rico —
mulher de diplomata, mulher de empresario de multinacional, mulher de dono de rede de
shopping. Em relacdo a idade dessas clientes, ha um predominio entre as mulheres acima de
40 anos, sendo estas as que mais freqiientam o Brechdé Chique. Além disso, tém as clientes

fixas, que passam no Brecho Chique todos os dias, e aquelas que estdo conhecendo.

A seguir, apresento as clientes mais assiduas do Brechd Chique. Estas sdo aquelas com

quem tive mais contato ¢ pude conhecer melhor.
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= HB

A HB ¢ uma mulher que esta sempre bem produzida. Veste-se bem, mas de uma forma
mais basica. Ela tem o cabelo curto e a voz muito rouca, aparenta ser uma mulher
extremamente vaidosa. Ela se mudou ha pouco para a cidade do Rio, em func¢io dos negécios

do marido, que ¢ dono de Flat no Leblon. Ela nio trabalha, tem filhos e netos.

HB ¢ fornecedora do Brechd Chique recentemente, aproximadamente 3 meses, porém
neste pouco tempo ja se tornou a maior fornecedora, por dois meses seguidos foi quem mais
vendeu. Nesse tempo, HB ficou amiga de L e C e freqiientemente esta no Brecho Chique. Ela

deixa muitas pecas para vender e também compra algumas.

= HM

E uma mulher vistosa, grande, alta e ruiva vermelha. Veste-se de forma muito
elegante, usa muitas bijuterias e joias. Diria que ¢ uma mulher extravagante, porém elegante e
com classe, muita classe. HM tem 60 anos, 2 filhos empresarios bem sucedidos, com idade
por volta dos 40 anos, ¢ duas netas. Ela ¢ estilista, trabalha com Isabela Capeto, faz os

acessorios dela. Viaja duas vezes por ano para o exterior, a lazer e trabalho.

HM ¢ uma das principais fornecedoras de roupas e acessérios do Brechd Chique, mas
também ¢ consumidora. Ela me disse que prefere comprar as bolsas ao invés das roupas, pois
ela conta que sua relagdo com roupas ¢ meio complicada. Assim, prefere comprar roupas

novas, mas bolsas ela ndo se incomoda, compra no brech6 sim.

= MAR

MAR tem aproximadamente 65 anos. Tem uma aparéncia jovem e se veste de forma
mais moderna. Ela usa muitas joias — brincos e reldgio grandes, pulseiras de balangandas,
colares, tudo dourado — usa bolsas e dculos de griffe e esta sempre muito maquiada, também ¢

do tipo extravagante. Ela é dona de antiquario ha mais de 30 anos e trabalha com decoragdo.

MAR ¢é uma das melhores fornecedoras do Breché Chique. E uma mulher que tem

muitas posses € s tem roupas de griffe internacional de grande renome. Foi com MAR que C
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e L fizeram um bazar em casa. Como MAR tinha muitas roupas e acessorias para colocar a
venda no Brechd Chique e tudo de muita qualidade, C e L acharam ser melhor realizar uma
venda na casa de MAR, pois ndo teriam como levar todas as roupas ao Brech6é Chique e nem
teria espago. Assim, fazem o primeiro evento em casa do Brecho Chique, que foi o maior
sucesso e estdo pensando em repetir. Além de ser uma excelente fornecedora, MAR também

compra algumas coisas no Brecho Chique, principalmente bolsas, calgados e acessorios.

= R

R trabalha como marchand e também faz trabalhos sociais, tem aproximadamente 60
anos, ¢ magra e baixa, tem cabelo curto e castanho. Segundo L € muito rica. R compra em
brechos desde que tem 15 anos, comegou comprando durante viagens a Paris, porque aqui
ainda nfo existia. R € freqlientadora assidua do Breché Chique. Como faz natacdo todos os

dias perto do Brecho Chique, depois da natacdo, R vai ao brechd.

R comecou comprando e fornecendo para o Brechd Chique, desde a época da casa de
Sdo Conrado. Acabou tornando-se grande amiga de L e C, assim, sempre que pode R ajuda
nas atividades do Breché Chique. Ela ajuda a atender clientes, a dobrar e pendurar as roupas
nas araras, atende telefone, entre outras atividades. R é uma cliente fundamental na dindmica

do Brecho Chique.

I tem em torno de 70 anos, é casada, tem filhas e netas. Seu marido é dono de cadeia
de shopping do nordeste do Brasil. Ela mora metade do ano no Rio e a outra metade em Paris.
Ela conta que em Paris tem um breché a cada esquina, como cabeleireiro, € que comegou a
comprar em breché hd muitos anos no exterior. Compra roupas no Breché Chique sem
experimentar, s6 vai comprando. I compra muito no Brechd Chique para presentear suas
filhas e suas netas. Ela disse que tudo que ela compra no brechod, lava quando chega em casa,

para higienizar.

I é uma das principais consumidoras do Brecho Chique, ela chega a gastar mil reais

em meia hora que fica 1&. Tem o costume de levar as roupas do Breché Chique para suas
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filhas e netas experimentarem em casa. Também deixa algumas roupas para vender no Brecho

Chique, mas compra muito mais que vende.

= CE

CE ¢ a consumidora que mais compra bolsas no Breché Chique. A forma como ela se
comporta no brechd, me chama atengdo. Ela me conta que tem mais de 50 bolsas. Sonhou que
C e L foram ao closet dela para esvaziar diziam que ela tinha tanta coisa que ia dar muito
trabalho. CE me diz que tem muita coisa no armario que nunca usou € que comprar ¢ um
“prazer muito louco”. Ela diz para o marido que comprar é “o barato” dela, mas que nunca se
endividaria. A grande intensidade de compras que ela faz me chama atengdo, conforme
aponto a seguir:

L mostrou para uma consumidora uma bolsa e foi s6 ela dizer que era de um estilista
“bam, bam, bam” Arabe, que ela comprou na hora e pagou R$ 700. Nem pensou,
comprou no ato. Depois a L me disse que ela ¢ fanatica por bolsas que compra

muito. Eu fiquei impressionada com a rapidez da compra (Nota do Diario de
Campo).

C me falou que CE realmente compra bastante e, além de comprar bolsa no Brecho
Chique, também vai a lojas, como Louis Vuitton, ¢ compra mais bolsas. CE, segundo L,
passou trés meses em Paris com o marido, chegou ao Rio em um sabado e segunda- feira

estava no Brech6 Chique comprando bolsa.

4.5 OS PAPEIS DAS PESSOAS NO BRECHO CHIQUE

Nesta sessdo, apresento os papéis desempenhados pelas pessoas envolvidas no Brechd
Chique. Primeiro apresento as consumidoras-fornecedoras, em seguida as consumidoras-
fornecedoras-vendedoras, e por fim as proprietarias-consumidoras ¢ a funcionaria-

consumidora.
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Grande parte das consumidoras do Brechdé Chique sdo também fornecedoras, como
pode ser observado em sessdes anteriores. C e L me dizem que grande parte das consumidoras
do breché desempenham ambos papéis, porém existem aquelas clientes que apenas compram
ou aquelas que apenas fornecem, mas sdo a grande minoria. Assim, grande parte das clientes
do Brech6 Chique nfo sdo apenas consumidoras, sdo também fornecedoras, por isso seu papel
desempenhado € o de consumidora-fornecedora, conforme ilustra as falas a seguir:

E, quando vejo algo bacana que vale ai eu levo, que seja algo que eu vou usar muito.
E também vendo muito bolsas, umas Vuitton que ja enchi de usar e umas Prada mais

antigas, eu também ndo seguro, o que cansei de usar, vai embora (Entrevista com
HB).

Eu sou mais fornecedora. Com essa historia de trabalhar com moda vocé acaba
tendo acesso a milhdes de coisas, como também pode comprar com prego melhor...
E uma coisa de ndo guardar o que ndo ta sendo necessario, ndo acumulo, ndo uso
mais de 2, 3 anos, passo pra frente. Na parte de consumo, ja comprei, até hoje umas
bolsas (Entrevista com HM).

Ainda ocorre de algumas consumidoras-fornecedoras comprarem algo no Brechd
Chique, usarem por um periodo de tempo e colocarem o bem comprado para vender no
Brecho Chique, ou seja, esse bem uma vez ja fornecido ao brechd ¢ comprado e volta

novamente ao brechd, conforme ilustra a fala da consumidora a seguir:

Ja trouxe também. As vezes eu compro, uso e volta pra c4 (Entrevista com LU).

Além de serem consumidoras-fornecedoras, algumas ainda desempenham o papel de
vendedora. Observo que ¢ muito comum as consumidoras-fornecedoras indicarem pegas para
as amigas, dizendo que tal peca combina com ela, para experimentar. Essas consumidoras-
fornecedoras pegam o cabide da arara, ddo para amiga, a amiga experimenta, depois colocam
o cabide de volta no lugar. Muitas vezes a amiga acaba comprando a roupa e, quem a vendeu,
fica feliz, pois realizou a venda. Assim, entendo que algumas consumidoras-fornecedoras sdo
consumidoras-fornecedoras-vendededoras. Esse papel desempenhado pode ser observado

nas falas que se seguem:

As vezes eu mostro, 6 fulana isso aqui (Entrevista com LU).

Quando a C saiu pra almogar a L ficou almogando no meio do brechd. A R, cliente
antiga e assidua, estava no brechd nesta hora e quando entrou uma cliente ela
assumiu o papel de vendedora e comegou a atender uma cliente, deu informagdes e
atendeu telefone (Nota do Diario de Campo).

Uma cliente assidua comegou a atender outra que ndo ¢ tanto. Ela mostrou roupas,
as guardou e comecou a explicar que aqui tem que vir com calma pra olhar peca por
peca, porque cada uma é unica e que tem que vir seguido, porque sempre tem coisa
nova, como se fosse uma vendedora (Nota do Diario de Campo).
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O fato de algumas consumidoras-fornecedoras serem também vendedoras causa certo
ciime na funcionaria do Breché Chique, pois estas consumidoras-fornecedoras-vendedoras,
quando se colocam como tal, invadem o papel da funcionaria. Este comportamento por parte
de M pode ser observado na fala a seguir:

A R também brinca de vender aqui, vocé ja conheceu ela aqui? E quando a C viajou,
ficou um tempo fora, ela ficou de prontiddo. Tudo que a L ia fazer chamava a R, ela

dava mais importancia pra R do que pra mim, do que eu. Que eu sou o brago direito
daqui. Nao sou vendedora daqui, eu sou tudo (Entrevista com M).

Tanto a funcionaria do Brecho Chique, quanto as duas proprietdrias, compram suas
roupas e acessorios no Brechd Chique. Inimeras vezes presencio C e L selecionando, quando
recebem roupas novas no Brechd Chique, o que querem ficar para elas. No Brechd existe uma
regra, informal, mas que todos sabem: quem tem preferéncia sobre as roupas sdo C e L,
depois M e depois o resto. O fato de L, C e M consumirem no Brech6 Chique as torna mais
que proprietarias ¢ funcionaria, as tornam proprietarias-consumidoras ¢ funcionaria-
consumidora. As falas a seguir ilustram esse papel desempenhado no Brechd Chique:

Nio s6 as clientes ficam ansiosas com as roupas novas, mas as proprias donas e a M.
Quando véem alguma coisa nova que pode interessar ja separam, ou seja, as proprias

donas compram roupas no proprio brechd. A L me disse que praticamente s
compram roupas aqui, que ¢ muito dificil irem a lojas (Nota do Diario de Campo).

Tudo meu é daqui, ndo tenho nada que nfo seja mais do brechd, sabe? To6 ha trés
anos aqui e raramente compro algo que ndo ¢ daqui. Nao consigo mais pagar o preco
de uma pega 14 fora, acho que acostuma ficar aqui (Entrevista com M).

Ao finalizar esta sessdo, retomo alguns pontos importantes que abordo ao longo deste
capitulo. Em relacdo ao Brecho Chique, apesar de estar localizado em um local no Shopping
da Gévea ndo sofisticado, sua fachada e seu ambiente interno expressam o oposto. O Brechd
Chique se apresenta requintado, porém mantém caracteristicas fundamentais para que tenha
“cara de brecho”. Os bens de consumo 14 comercializados sdo rigorosamente selecionados,
compondo um conjunto de bens de marcas de luxo e de bens com caracteristicas vintage,

muito bem cuidados, o que leva o Breché Chique a se destacar dos concorrentes.

7

O funcionamento do brechd é informal, baseado na confiang¢a existente entre as
consumidoras e proprietarias. As proprietarias e a funcionaria do brechd possuem uma relagéo
muito proxima das clientes, o que leva a relagio entre elas ser de amizade. As consumidoras
sdo mulheres pertencentes a camadas altas da sociedade urbana, que tem prazer em comprar e
freqiientam o brechod principalmente pela amizade, sendo a compra uma conseqiiéncia dessa

relagdo. Em fungdo da intimidade estabelecida entre o breché e as consumidoras, acaba
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ocorrendo uma inversdo de papéis desempenhados pelas pessoas no Brechd Chique,
resultando em  consumidoras-fornecedoras,  consumidoras-fornecedoras-vendedorass,

proprietarias-consumidoras e funcionaria-consumidora.



97

5 PROCESSO DE CONSTRUCAO E DE MOVIMENTO DOS SIFNIFICADOS
CULTURAIS ATRIBUIDOS AO CONSUMO NO BRECHO CHIQUE

Neste capitulo apresento, de forma analitica, como sdo construidos os significados
culturais relacionados ao consumo no Brechd Chique, assim como o caminho que estes
significados percorrem. Divido este em trés etapas: antes das consumidoras conhecerem o
Brech6 Chique, durante as experiéncias de consumo no brechd e apds o conhecimento da

existéncia do Brecho Chique.

5.1 ANTES DO BRECHO CHIQUE

Antes de conhecer, vender suas roupas ndo mais desejadas e comprar roupas de
segunda mio no Brecho Chique, as mulheres que se tornam freqiientadoras deste dizem
possuir um entendimento compartilhado, em fun¢io de sua cultura, de que os bens de segunda
méao possuem um significado relacionado a velharia, a coisas antigas e a coisas mal cuidadas.
Para melhor entender este significado de velharia atribuido ao consumo de bens de segunda
mao em brechd, sequem as seguintes falas:

Porque eu tinha uma nocdo errada de que brechd era aquela coisa tudo antiga.
Agora, tem muito do brechd, né? (Entrevista com HB).

Esse conceito de brechd que era na minha cabega, era de coisa velha, usada, tudo
quebrado, misturado (Entrevista com MAR).

E que a idéia de brechd, as pessoas acham que ¢ 10 reais, sabe aquela coisa assim.
Ainda esse conceito de brechd aqui no Rio é velharia, tudo assim 10 reais
(Entrevista com M).

Este entendimento de que bens de segunda méao tém significado de velharia, acaba por

gerar um preconceito destas mulheres em ralagdo ao consumo de bens de segunda mao. Este
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preconceito ¢ entendido aqui como a resisténcia que estas mulheres tém em compreender este
mercado, em fun¢fo do desdém que elas possuem em relagdo as roupas de segunda mao. Este
preconceito ¢ proveniente de um entendimento cultural que estas mulheres possuem em
relagdo aos significados que as roupas de segunda méo tém para elas, ou seja, velharia. Este

preconceito ¢ ilustrado nas falas a seguir:

Eu tinha também resisténcia a isso (Entrevista com HB).

As pessoas amam, ou amam ou odeiam. Eu acho que € preconceito, tem pessoas que
tem preconceito, eu acho que é mente fechada, né? Melhor (Entrevista com M).

Ah ndo, minha mée se me visse aqui morria (Entrevista com HM).

Entendendo que os bens de consumo sfo capazes de comunicar significados culturais
(BELK, 1982, DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, FOURNIER, 1991; LEVY, 1959;
MCCRACKEN, 1986; THARP; SCOTT, 1990) percebo que a posi¢cdo de preconceito por
parte destas mulheres ¢ resultado do compartilhamento de valores e normas entre seus pares
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008), ou seja, a cultura determina como elas
enxergam e moldam o mundo, atraves de significados, o que vai ao encontro do pensamento
de McCracken (1986). Como estas consumidoras estdo inseridas na mesma cultura, elas

possuem um entendimento compartilhado em relagdo ao consumo de roupas de segunda méo.

Diferente de Durgee e Stuart (1987), que entendem que significados compartilhados
sdo gerados pela experiéncia de consumo, o campo mostrou que consumidores inseridos em
um mesmo grupo cultural, sem mesmo terem experienciado o consumo de determinado bem,
compartilham significados em relagdo a bens de consumo de segunda mao. Além disso, nesse
momento do processo de constru¢do e de movimento do significado cultural dos bens de
consumo de segunda méo, esse significado ¢ publico. Conforme aponta Richins (1994b), ¢
publico, pois resulta da socializagdo — processo em que se desenvolvem valores, motivagdes e

atividades habituais (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008) — dentro de uma cultura.

Uma vez entendido que estas mulheres possuem preconceito em relagdo ao consumo
de bens de segunda mio em brechos, é importante entender os motivos, anteriores ao
conhecimento do Brecho Chique, que as fez decidir vender suas posses. Por terem muitos
bens, essas mulheres se desfazem de suas roupas com muita freqii€ncia. Para elas é habito se
desfazer de suas roupas indesejadas, doando para igrejas, para empregadas ou presenteando
familiares. Consideram, contudo, que nem as empregas, nem a igreja ddao valor a qualidade

dos bens doados e os familiares recusam ou desdenham do presente. Decepcionadas com o
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destino dado as suas roupas, que sdo muito boas ¢ que tem muita qualidade, passaram a
desejar que sejam mais bem aproveitadas, como mostram as falas a seguir:
Eu ndo guardo mais minhas coisas, antigamente eu dava, eu acordei pra isso quando
eu vi uma delas 14 em casa com uma blusa Pucci, porque eu dava pra empregadas e

igreja. Ai porque eu tinha prevengdo, brechd que horror e tal, ai quando eu conheci
vocés que minha idéia dessa coisa toda caiu a ficha (Entrevista com HM).

Mas o meu tipo de roupa, como € que eu vou dar, pra quem que eu vou dar o meu
tipo de roupa? (Entrevista com MAR).

Com o intuito de se desfazerem de seus bens, cujos motivos sdo desconhecidos, pois
extrapolam os objetivos dessa dissertagdo, estas mulheres iniciam o ritual de descarte. Neste
ponto do processo de movimento e construgio dos significados dos bens de segunda mio, este
ritual se refere ao processo de apagar os significados que estavam associados ao bem que

estas consumidoras vendem ou se desfazem, corroborando com McCracken (1986).

Esse ¢ um ritual que inicia no momento em que os bens de consumo perdem o
significado para estas mulheres, ou seja, no momento em que estas mulheres tiram esses bens
de seu armario e o destinam para outro fim, terminando no momento em que esses bens sdo
entregues ao Brechd Chique e colocados a venda. O desapego que estas mulheres
desenvolvem em relagdo a seus bens, pode ser observado nas falas a seguir:

A partir do momento em que vocé coloca aqui, desapegou. Desapegou aquilo néo é
mais teu (Entrevista com HB).

Eu tenho isso, ndo nasci com isso, nio preciso disso, vai embora. Ja usei, ja foi bom
ou ndo foi, porque as vezes tem uma roupa que vocé pde e da tudo errado naquele

dia, ai tchau ndo quero ver mais esse trapo na minha frente (Entrevista com HM).

Nao quero saber o que vao fazer com aquilo, se vdo rodar a bolsa na praga Maua ou
se vao pra baita balada da Nut, o problema ¢ de quem levou (Entrevista com HM).

5.2 NO BRECHO CHIQUE

Através de indica¢des de amigas, conhecidas e familiares, estas mulheres chegam ao

Brechd Chique. E importante ressaltar, que estas pessoas que indicam o Breché Chique sio
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entendidas como formadoras de opinido, pois estdo influenciando na mudanca de um habito
antigo trazendo inovacdo (MCCRACKEN, 1986, p.76), ou seja, as consumidoras deixam de
doar seus bens ndo mais queridos e os passam a vender por influéncia destas amigas,

conhecidas e familiares.

Inicialmente, hd o desfecho do ritual de descarte, quando as consumidoras entregam
seus bens para o Brechd Chique. Neste momento, elas se tornam fornecedoras do brechd. A
partir do momento em que estas mulheres se tornam fornecedoras do Breché Chique,
comegam a interagir com ele, modificando suas percep¢des em relagdo ao consumo de roupas
e acessorios de segunda mio. Elas comecam a perder o preconceito em relacio a este tipo de
consumo se permitindo além de fornecer, também comprar, se tornando uma consumidora-
fornecedora do Brechd Chique. As falas de uma consumidora, a seguir, demonstram a perda
do preconceito em relagdo ao Brechd Chique, de uma forma geral:
O conceito da mulher carioca de entrar num brechd para comprar, tinha um certo

tabu até um determinado tempo atras. Hoje em dia ndo tem mais, pelo menos neste
aqui (Entrevista com MAR).

Eu perdi esse preconceito com a qualidade das coisas que vocé vé dentro de uma
loja como esta: coisas pouco usadas, muito bem mantidas. Aquele conceito de
brech6 de aquela velharia acabou, mas eu to falando de mim, vocé ta me
entrevistando t6 falando de mim. Eu aprendi isso aqui, aqui com as meninas, eu
nunca entrei em outro lugar (Entrevista com MAR).

No momento em que essas consumidoras-fornecedoras entram no Brechd Chique e
comecam a fornecer e consumir bens, elas passam a vivenciar uma experiéncia de consumo.
O campo desta pesquisa mostrou que o ato de consumir, no Breché Chique, em si é uma
experiéncia, diferente de Holt (1995) que entende este como sendo um tipo dos quatro tipos
de consumo. Para Holt (1995) o consumo como experiéncia ¢ fendmeno psicolégico que leva
em consideracdo as reagdes emocionais e subjetivas ao consumir. Esta idéia é compartilhada
por Edvardsson (2005) que diz que a experiéncia de consumo esta relacionada ao consumo de
um servigo, que € o processo de geracdo de respostas cognitivas, emocionais € psicoldgicas,

que deixam marcas na memoria do consumidor.

Assim, entendo que a experiéncia de consumo acontece no Brechd Chique, porque ela
faz com que as consumidoras tenham reagdes emocionais em relacdo ao consumo, conforme
aponta o campo. Esta experiéncia de consumo no Breché Chique se apresenta de duas formas:

consumo como diversdo (HOLT, 1995) e consumo como restaurador de almas.
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O consumo como diversdo, para Holt (1995), é o uso que as pessoas fazem do
consumo para se divertir, como um meio de interagir com outras pessoas, tendo o bem como
sua finalidade. O campo mostrou igualmente que o consumo como diversdo ¢ um meio de
interagir com outras pessoas, podendo ter o bem como sua finalidade, assim como, em
oposi¢do a Holt (1995), pode ser um meio para outro fim, pois a finalidade delas nao ¢
adquirir o bem, mas sim se divertir, sendo o bem uma conseqiiéncia da experiéncia de
consumo. Para ilustrar esta tipologia de consumo, seguem algumas falas:

Uma consumidora me disse que vem ao brechd para brincar, experimentar as roupas,
s6 por diversdo (Nota do Didrio de Campo).

Aqui ¢ uma farra, ai tem dias que a L comega a pedir comida japonesa, ai vem o
garcom, ai vem cafezinho. E uma farra isso aqui, muito engragado, vocé morre de
rir, se diverte, ¢ uma diversdo. E vocé acaba saindo com uma sacolinha, com uma
coisa legal pra vocé, num preco muito bom (Entrevista com M).

Eu tenho uma amiga ocupadésima, perua ocupada, é ocupada porque € perua, e
outro dia veio pra ca e disse que tava com pena de ir embora, porque ela nunca tinha
vindo aqui sei 14, e nunca tinha visto um lugar mais divertido e engracado
(Entrevista com HM).

Se diverte... Teve um dia que a gente chegou aqui e tinha um cara com 19 bolsas
aqui. Af a gente sentou no chio, igual a mie da gente quando chega em casa e vocé:
mie o que vocé trouxe? E quando vem do supermercado, ou quando viaja... Ai
sentou todo mundo aqui no chio, uma ajudando a L, né? Cada bolsa linda. E era um
cara que trouxe. E, e ai eu beijei a mio do cara, disse pra trazer mais coisas. Mas foi
muito legal (Entrevista com LU).

O consumo como restaurador de almas se apresenta como um achado de campo e
vem a agregar a teoria do Holt (1995), como sendo uma quinta tipologia de consumo. Este
tipo de consumo diz respeito & forma com que as pessoas usam o consumo para auxiliar na
solugdo de seus problemas. Este ¢ um tipo de consumo que serve como um meio de interagir
com outras pessoas, sendo o bem um meio para outro fim. E um meio para outro fim, porque
as consumidoras ndo buscam apenas resolver seus problemas, mas também procuram um
lugar para poder se expressar, sendo o bem a conseqiiéncia desse processo, conforme apontam
as falas a seguir:

Como diz a outra é um restaurador de almas. Porque a gente ¢ analista, além do que
(Entrevista com L).

Faz parte da vida delas, sabe? Parece uma terapia. Elas vém pra ca e compram
alguma coisa ai ficam felizes, porque mulher tem isso, né? (Entrevista com M).

Uma das clientes, no meio de uma conversa, se vira pra mim e diz: isso aqui € uma
terapia em grupo (Nota do Didrio de Campo).

Eu digo [para a terapeuta] eu vou la ao breché levar um bolinho e ela diz vocé tem
que fazer isso, porque assim vocé expressa mais o seu ser, entendeu? Vocé precisa
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fazer isso, que isso te da um retorno. E, vocé tem que ir 14, vocé ta achando vida 14,
14 vocé encontra pessoas, 14 vocé ta conversando, 14 vocé expressa o que vocé gosta
de fazer. (Entrevista com L)

A partir das experiéncias de consumo que as consumidoras-fornecedoras passam a
vivenciar no Brechd Chique, elas comecam a se distanciar do entendimento de que brechd e
roupa de segunda méao significam velharia, iniciando a atribuicdo de novos significados, para
este consumo. Estes significados, agora, passam a ser privados, pois sdo resultado da relagdo
com o proprietario dos bens, e ndo mais da sociabilizacdo dos individuos com seus pares,

conforme aponta Richins (1994b).

Neste ponto do processo de constru¢do ¢ movimento dos significados dos bens de
segunda mdo, quem passa a atribuir significado ao Brechd Chique e aos bens de consumo 14
encontrados s3o as consumidoras, diferente de McCracken (1986), que em seu modelo tedrico
aponta o consumidor como sendo apenas um receptor de significados culturais, sendo passivo
na constru¢do dele. Porém, vai ao encontro do modelo tedrico de Solomon (1996) que aponta
o consumidor como um agente ativo no processo de movimento e¢ de construgdo do

significado.

Os significados encontrados no campo para o Brechd Chique sdo: point, casa da
amiga, sofisticado e melhor que loja. Como n@o encontrei na revisdo tedrica autores que
abordassem os significados culturais do ponto de venda, o Brech6 Chique, mas somente
relacionados aos bens de consumo, considero este um achado importante desta pesquisa. Estes

significados podem ser melhor entendidos a seguir.

» Point: este significado diz respeito ao entendimento do Brechoé Chique como um lugar
para as pessoas se encontrarem, um ponto de encontro, um lugar de referéncia, onde
pessoas possam conversar, se divertir, trocar idéias, enfim, socializar. As falas a seguir
ilustram este significado:

Uma cliente que entrou pela primeira vez no brechd, funciondria de uma loja do
shopping, diz que o breché virou um point do shopping (Nota do Diario de Campo).

E... As pessoas se encontram, trocam informacgdes (Entrevista com HM).
Semana passada eu tive aqui, entraram umas pessoas ¢ nds fomos embora as 6h da

tarde, teve um tufao e nds passamos a tarde batendo papo aqui. Aqui é um ponto de
encontro (Entrevista com A).
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Aqui tem uma coisa, sexta-feira entdo ¢ um dia que eu sempre procuro vir, nio fazer
nada com pressa, sabe? Relaxar. Fico conversando com a M (Entrevista com LU).

Fago amizade com as pessoas que vem aqui, a S, eu ja conheci um monte de gente
aqui. E eu tenho muita dificuldade de fazer amigos aqui no Rio (Entrevista com
LU).

= (Casa da amiga: este significado se relaciona com o fato das consumidoras se sentirem
a vontade no Brech6 Chique. Para as consumidoras € como se estivessem em um lugar

acolhedor com pessoas que podem confiar, conforme mostram as falas a seguir:

Aqui a gente se sente em casa (Entrevista com LU).

Esse jeito descontraido de ser das duas, entdo eu acho que elas tdo pra ser uma coisa
mais de amigos (Entrevista com HB).

Ela [M] diz que o brechd funciona como um armario da melhor amiga (Nota do
Diario de Campo).

Mas o que eu acho que tem aqui que ndo tem em outro lugar ¢ o calor humano
(Entrevista com LU).

Mas é que aqui tem cheirinho de amor, vocé chega aqui e sabe, vocé ta na sua casa,
num quartinho da sua casa. Entdo vocé passa aqui acaba aquela coisa vou passar 14
ver o que tem, o que tem de bonito, vocé vem as vezes aqui pra ver o belo, voc€ nem
tem condigdes de comprar (Entrevista com LU).

» Sofisticado: este significado se relaciona com o fato das consumidoras perceberem o
Brechd Chique como um lugar requintado, que recebe um cuidado especial. Este
significado pode ser mais bem entendido a partir das falas a seguir:

O brechd tem um estilo, tem coisas bonitas. Tem coisas bem cuidadas. Sofisticado
(Entrevista com HB).

Quando descobrem esse daqui, esse daqui é um brech6 mais sofisticado e tal, amam
(Entrevista com M).

Uma cliente disse que para comprar neste brecho € preciso ter um perfil especifico,
pois ¢ preciso ter sofisticagdo pra conhecer as marcas daqui (Nota do Didrio de
Campo).

E elas com este tempo todo que elas tiveram de experiéncia, de clientela, que elas
tém uma clientela muito boa, elas foram sofisticando isso. Eu acho que este ¢ o
brechd mais sofisticado, haja visto o lugar em que ¢ (Entrevista com MAR).
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Melhor que loja: este significado diz respeito ao Brechd Chique ser melhor que lojas
de shoppings no sentido de permitir que as clientes possam agir de uma forma mais
natural, sem se sentirem pressionadas. As falas a seguir ilustram este significado de

uma forma mais clara:

Uma cliente disse que comprar em brechd dava de 10 a 0 em loja, porque em loja €
tudo previsivel e no breché tudo é tinico (Nota do Diario de Campo).

Aqui vocé entra, conversa, existe calor humano. Na loja vocé entra parece robo,
vocé veste ta tudo lindo. Aqui ndo, ta lindo ta lindo, ta feio ta feio, elas falam ndo
gostou ndo gostou, 0 que caiu caiu, 0 que ndo caiu ndo caiu (Entrevista com LU).

Outras vantagens do consumo em brecho € que ela [R] pode mexer nas araras sem
ninguém falar nada, ficar pressionando, enquanto que nas lojas normais as
vendedoras ficam fazendo perguntas e sdo muito insuportaveis (Notas do Didrio de
Campo).

Além do Brecho Chique, os bens de segunda méo comercializados 14 também recebem

novos significados . Alguns dos significados que o campo apresentou ja foram encontrados na

teoria, porém existem alguns que nfo apresentam tal relagdo, conforme apresento a seguir:

Desejo de exclusividade: Roux e Korchia (2006) relacionam este significado ao
desejo de diferencia¢do perante a massa, uma forma de ndo ser como todos os outros.
Este significado pode ser mais bem entendido no contexto do Brecho Chique a partir

das falas a seguir:

Eles vém basicamente atrds de uma coisa diferente. E, porque as vezes a
massificagio da moda, a tendéncia se torna uma coisa muito Obvia. Entdo elas
querem fugir um pouco disso. Elas querem chegar numa festa ou num evento e estar
diferentes. Ento, basicamente, eu acho que elas vém procurar uma coisa diferente
(Entrevista com C).

O conceito mudou, porque vocé passa a ter coisas diferenciadas, coisas bacanas, por
exemplo, vamos dizer essas malas (Entrevista com MAR).

Ela [NB] acha que tem pegas Unicas, pois geralmente sdo mais antigas (Nota do
Diario de Campo).

Para ela [R], o bom de comprar em brecho € que geralmente sdo pegas Unicas, que
no sd0 0 que esta nas revistas, pois pra ela o que importa ¢ se a roupa fica bem, ndo
se esta na moda (Nota do Diario de Campo).

Qualidade: este significado aparece como achado de campo e diz respeito a0 bom

estado em que se encontram os bens de consumo do Brechd Chique, assim como o
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nivel de produtos encontrados, que em sua maioria sdo de griffe. Conforme mostram
as falas a seguir:

Uma delas disse que o bom desse brech6 era a qualidade das roupas, por isso
compravam aqui (Nota do Diario de Campo).

A qualidade das coisas, a qualidade de coisas que elas tém ¢ uma qualidade
diferenciada (Entrevista com MAR).

= Reciclagem de marcas de griffe: este significado também se apresenta como um
achado de campo. Por um lado, ele se relaciona como sendo ecologicamente correto
reaproveitar estes bens, uma vez que ndo vao fora. Por outro lado, aparece no sentido
de dar oportunidade para outras pessoas também possuirem estes bens de grande
estima. Estas idéias podem ser entendidas a partir das falas a seguir:

Na verdade o brecho vai além do conceito de roupas usadas, mas que ele seria uma
reciclagem de marcas de grife (Nota do Diario de Campo).

Eu sempre tinha prevengdo, hummmm brechd, mas néo ¢ nada disso. Na verdade ¢
uma reciclagem de roupas (Entrevista com HM).

E ecologicamente correto (Entrevista com LU).

* Transcendéncia: sdo bens cujos significados remetem a imortalidade, religido e
magia, de acordo com Tharp e Scott (1990), porém o campo apresentou apenas a
caracteristica de imortalidade. Ilustro este significado, a partir das falas que seguem:

Sdo muitas, comprei aqui umas quatro, mas sdo coisas muito boas, nada mais ou

menos. Comprei Chanel, coisas boas, uma Ferragamo que ¢ uma joia, vintage total,
pra guardar pra sempre como decoragdo do meu closet (Entrevista com HM).

E que nem minhas bolsas Chanel dos anos [19]80, elas estdo perfeitas. S3o coisas
pra sempre, tém umas Gucci que vovo usava igualzinha ao que estd na loja hoje,
entdo sdo coisas que ndo tem porque abrir mdo, entdo vdo ficar pra sempre
(Entrevista com HB).

= Compra inteligente: este significado, para Roux e Korchia (2006), diz respeito a
adquirir marcas de griffe por um preco mais em conta, além de ser uma forma
inteligente de se adquirir um padrdo de vida desejado. Este significado pode ser

entendido a partir das falas a seguir:
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E uma renovagio econdmica, porque o que vocé€ esta comprando também por um
preco legal. Entdo acaba sendo um excelente negocio. Entdo vocé€ ndo precisa entrar
nessa de tudo novo, tudo caro, que € isso, que é aquilo (Entrevista com HB).

Os precos das pecas sdo mais acessiveis (Nota do Diario de Campo).

Nio, eu ndo preciso nunca de nada, mas ¢ aquela coisa assim: como eu pude viver
até hoje sem isso, sabe aquela coisa. E, bateu o olho e a bicha vai embora pra casa,
vai mudar de endereco, ai carrego ela (Entrevista com HB).

As pessoas ligam pra c4, ja chegou a Irene'*? Chegou a Irene? E, néo chegou ainda,
mas chegara. A Irene chegara (Entrevista com L).

= Estar na moda: este significado é um achado de campo ¢ esta relacionado ao fato de
que, para algumas consumidoras, comprar em brecho esta na moda, assim, para serem
vistas como alguém na moda, usam bens comprados no Brechd Chique. Este

significado pode ser observado nas falas que seguem:

Vai virar moda. Ja virou! No Rio é moda! (Entrevista com HB).

Achado! Quando vocé diz que foi um achado, vocé esta querendo dizer: olha como
eu tenho bom gosto, olha como eu consegui descobrir, como eu estou antenada
(Entrevista com HM).

* Novo: este significado diz que apesar dos bens comprados no Brecho Chique serem de
segunda mao, eles tem aparéncia de serem novos, por serem bem cuidados. Além
disso, algumas consumidoras questionam o que significa ser novo. O fato do bem ja
ter sido usado antes, ndo quer dizer que para quem o esteja comprando, naquele
momento, ndo o seja. Este significado também ¢ um achado de campo. Para entender
melhor seguem as falas a seguir:

O que ¢ novo? Quantas pessoas, de repente vocé entra em loja, ai comprei isso aqui

¢ novo. SO que aquilo ja foi usado. Alguém, alguma vendedora pegou usou numa
festa e colocou ali de novo (Entrevista com HB).

Praticamente novas. Eu, por exemplo, as coisas que elas venderam pra mim,
praticamente novas, novas (Entrevista com MAR).

Lavou, ta novo (Entrevista com LU).

13 Irene é o nome do modelo de uma bolsa da Louis Vuitton que ¢ numerado, ou seja, sdo produzidas nimeros
estabelecido dessa bolsa, por isso ¢ um modelo muito cobi¢ado. Irene ¢ um modelos de bolsa escolhido pela
Louis Vuitton pra ser colocada em uma nave espacial que ficara flutuando no espago eternamente. O objetivo
desta acdo € para o dia em que a Terra ndo existir mais o legado da Louis Vuitton transcenda nossa civilizagio.
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Corroborando como o modelo tedrico de McCracken (1986), os significados sao

transferidos dos bens de segunda mio do Brechd Chique para os consumidores através dos

rituais. O campo apresentou semelhanga em trés dos quatro rituais propostos por McCracken

(1986) e um ritual novo. Estes cinco rituais sdo apresentados a seguir.

= Ritual de troca: este ritual, para McCracken (1986), diz respeito ao ato de presentear,

sendo o significado um reflexo da interpretagdo de quem oferece, assim como de

quem recebe o presente. As frases a seguir ilustram este ritual:

Ex-cunhada da L, G veio ao brechd com a irmad. G presenteou a irmd com um
vestido do brechod, porque o aniversario dela estava proximo (Nota do Diario de
Campo).

V veio, de novo, e separou um sapato D&G e uma mule junto com a bolsa que ja
tinha deixado separada, porque ia pedir para o marido e os filhos de presente de
aniversario. Como o aniversario dela estava proximo, C e L deram de presente uma
pulseira de pedra brasileira da Lenny. V acabou levando uma bolsa do tipo carteira
pra dar de aniversario pra uma amiga (Nota do Didrio de Campo).

I veio hoje de novo e comprou todas as roupas que havia pegado ontem. Ela
presenteia muito a filha e a neta com as coisas do brecho, ela leva pra casa, elas
experimentam e se serve ela da de presente (Nota do Diario de Campo).

= Ritual de embelezamento: este ritual, para McCracken (1986), diz respeito ao ato de

se enfeitar, trata do esforco realizado para transformar as propriedades de um bem de

consumo vivas na vida do consumidor. Conforme pode ser observado nas falas a

seguir:

G comprou um vestido e um sapato e os vestiu, se maquiou e saiu vestindo as roupas
para ir almogar com L (Nota do Diario de Campo).

Tem gente que chega aqui: ai, tenho um almoco preciso de uma roupa. E sai daqui
com a roupa nova, o sapato novo, bolsa nova e leva a roupa na sacola (Entrevista
com L).

LI chegou pedindo roupa pra ir a uma palestra. Ela disse que saiu de casa com uma
roupa toda esculhambada e ndo dava pra voltar em casa trocar de roupa e ndo podia
ir a palestra vestida daquele jeito. Ela comprou um vestido da Isabela e um xale e
saiu vestindo (Nota do Diario de Campo).

= Ritual de descarte: para McCracken (1986), este ritual ocorre quando um consumidor

compra algum bem ja possuido por um dono anterior o despindo de significados
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associados ao antigo dono, podendo ocorrer, também, quando o consumidor vende ou
se desfaz do seu bem, apagando os significados que estavam associados a ele.
Ela disse que tem amigas que tem preconceito, pois nio sabem quem usou,

transpirou na roupa antes, mas para ela é besteira. Ela acredita que quem vai fazer a
sorte da roupa ¢ ela (Entrevista com HB).

NB disse que ndo interessa o antigo dono da peca, que ela quando compra lava a
peca antes de usar e que ta pronto (Nota do Diario de Campo).

= Ritual de reutilizacdo: este ritual, ao contrario do ritual de descarte proposto por

McCracken (1986), se apresenta como um achado de campo que propde que a partir

do momento em que o bem descartado volta a ser utilizado ele ¢ atribuido de novos
significados. As falas a seguir permitem uma melhor compreenséo deste ritual:

Eu acho que brechd é uma coisa de energia, coisa parada, energia ali parada no teu

armario, vocé pde pra ca e vai pra mio de outra pessoa e vai indo (Entrevista com
M).

Entdo quando eu chego, eu agradego a pessoa por ter feito aquilo, eu lavo, eu coloco
num papelzinho tal, nfo para tirar alguma coisa, mas para transformar aquilo, pra
que aquela pessoa sempre tenha muita sorte e pra voltar tudo aquilo pra ela em
termos de dinheiro, entdo eu acho que busco um entendimento bacana em relagdo a
isto (Entrevista com HB).

5.3 DEPOIS DO BRECHO CHIQUE

Os significados que sdo atribuidos aos bens de consumo de segunda méo dentro do
Breché Chique, voltam ao mundo culturalmente constituido através dos formadores de
opinido, que se utilizam de canais de comunicagdo para tornar esses novos significados
publicos. Os formadores de opinido s3o reconhecidos como sendo importantes na
disseminacdo de novas tendéncias de moda, pois eles dividem informag¢des e conselhos com
outros consumidores, que buscam por eles como fontes de informagio sobre roupas ¢ moda,

sendo eles possuidores de um grande poder de influéncia no comportamento de consumo de
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outros consumidores (GOLDSMITH; CLARK, 2008). Algumas pessoas se tornam
especialmente interessadas e preocupadas com moda e roupas que seu interesse, experiéncia e

conhecimento as levem a se tornar um formador de opinido (GOLDSMITH, 2000).

No campo desta pesquisa, os formadores de opinido se apresentam como sendo as
proprias consumidoras-fornecedoras, que sdo pessoas “bem nascidas” e influentes no meio em
que vivem, e referéncia para outros grupos. Sdo produtoras de moda, que vdo ao brechd
buscar pecas para editoriais de moda de revistas e cadernos de jornais, sdo produtoras de
agéncias de publicidade que vdo a busca de figurino para campanhas publicitirias ou
produtoras de televisdo, procurando figurino para novelas ou cinema. Além dessas, sdo
formadoras de opinido os proprios artistas que freqlientavam o brechd. As falas a seguir,
ilustram este fato:

Eu acho que foi um movimento que comegou com artistas mesmo, que comegaram a

assumir que a roupa vinfage ¢ um maximo mesmo € a ir a vernissage, entrega de
prémios com roupas vintage (Entrevista com C).

Até a pouco apareceu na Globo, tu ndo viu uma na TV com nosso vestido, ela fala
que é daqui (Entrevista com L).

R e S vieram deixar bolsas brancas para fotografar para um editorial do caderno Ella
sobre acessorios brancos (Nota do Diario de Campo).

A produtora da préoxima novela das 19h veio produzir e separou um monte de
roupas, ela ja esteve hoje de manhd, mas voltou pra pegar mais coisas (Nota do
Diario de Campo).

Neste sentido, diferente de McCracken (1986) e Solomon (1996) que consideram os
formadores de opinido e os consumidores como agentes diferentes, 0 campo apresenta os
consumidores como também formadores de opinido. Além disso, o campo mostra que, em
consonancia com Solomon (19996) ¢ McCracken (1987), o consumidor se apresenta como
ativo no processo de construgdo e movimento dos significados dos bens de consumo, alguém
capaz de gerar e transferir significados. Diferente de McCracken (1986) que considera o

consumidor um agente passivo no processo, sendo apenas receptor de significados.

Através de canais de comunicagdo, os formadores de opinido tornam publicos os
significados atribuidos por eles no Brechd Chique aos bens de segunda mao. Os meios de
comunicagdo utilizados sdo revistas, cadernos especializados de moda em jornais, televisdo e

boca-a-boca, conforme pode ser observado a seguir.
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= Revistas

Hoje eu acho que esta muito aquela coisa, qualquer revista que vocé pegue que vocé
abra, assim: vestido comprado ndo sei aonde, outra, comprado num achado de um
brecho (Entrevista com HB).

As pessoas comecam a ler na revista que a fulaninha de tal e a atriz tal, que ¢ a bola
da vez, tava com uma roupa vintage barbara, as pessoas ja assimilam isso
(Entrevista com C).

Vai ter uma matéria do brechd agora na Vogue e ja saiu na Veja, na Vejinha
(Entrevista com L).

*= Cadernos de moda em jornais

Outro dia saiu uma nota no Ella do Globo. Foi, assim, a menina que escreve [no
caderno] tras as roupas dela aqui pra vender e adorou uma bolsinha e disse: ndo
tenho dinheiro agora, se eu escrever uma notinha do brechd, é que eu preciso dessa
bolsa. Ai no dia seguinte, tava 14 [a nota no jornal e a menina com a bolsa]
(Entrevista com M)

No Ella sai sempre, vocé€ ja viu no banheiro? Ali tem pouca coisa, botamos s6 o que
cabia (Entrevista com L).

=  Televisao

Além de vender para clientes, a L me contou que muitas produtoras da Globo
buscam roupas no brecho (Nota do Diario de Campo).

Producdo da Globo veio hoje de manha e levou muitas roupas (Nota do Diario de
Campo).

= Boca-a-boca

R ficou conhecendo este brechd através de uma amiga que encontrou em um
casamento, que estava vendendo camisas na casa de Sdo Conrado, ela foi a casa e
encontrou o brechd, gostou e comecou a comprar 14 (Nota do Diario de Campo).

Ja trouxe minha nora aqui (Entrevista com HB).

A partir da leitura deste capitulo podemos compreender o processo de construcio e de
movimento dos significados culturais atribuidos ao consumo de roupas de segunda méo no

Breché Chique. Este processo inicia com as consumidoras do brechd possuindo um
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preconceito em relacdo ao consumo de roupas de segunda mao, atribuindo a estes bens um
significado de velharia. A partir do momento em que estas consumidoras tomam
conhecimento da existéncia do Breché Chique, através de amigas e familiares, realizam um
ritual de descarte. Uma vez que estas consumidoras se tornam fornecedoras do Brecho
Chique, comegam a perder o preconceito inicial e atribuem novos significados ao consumo de
roupas de segunda méo, ao Brecho Chique e aos bens de consumo 14 oferecidos. Estes novos
significados sdo tornados publicos, através dos formadores de opinido, que neste caso sdo as

préprias consumidoras e produtoras de moda que freqiientam o brecho.

Uma vez compreendido este processo, fica claro a existéncia de uma mudanga de
significado e que este ndo é exclusivamente produto da cultura, mas sim da interacdo que
ocorre entre as consumidoras, o brecho e os bens de consumo inseridos em um contexto
cultural. Este processo considera que os significados sdo compartilhados, que se modificam

em relagdo ao tempo e espago e que eles se apresentam de forma dindmica e fluida.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo encerra a etapa de redagdo desta presente dissertagdo, apresentando
minhas consideragdes finais em relagdo a este estudo. Primeiro faco a retomada dos objetivos,
para em seguida apresentar as contribui¢cdes desta pesquisa. Por fim, mostro as limitagdes

deste estudo, assim como encaminho sugestdes de novas pesquisas a respeito do tema.

6.1 CONFRONTO COM OS OBJETIVOS

A presente dissertacdo tem por objetivo compreender o processo de construgdo e de
movimento dos significados culturais no consumo de roupas de segunda mao adquiridas pelas
consumidoras de um brechd sofisticado na cidade do Rio de Janeiro — o Brechd Chique. Em
fun¢do de existirem poucos estudos, que se preocupam com o entendimento complexo de todo
o processo de construgdo e de movimento dos bens, procuro compreender o fenomeno de
roupas de segunda mao, outro tema pouco explorado em pesquisas, a partir da perspectiva dos
significados culturais de uma forma mais ampla. Assim, ancoro-me no modelo de estrutura e
de movimento dos significados culturais dos bens de consumo de McCracken (1986), que

permite essa compreensdo do movimento dos significados, para iniciar minha caminhada.

Para atingir o objetivo central desse estudo, ¢ necessario compreender o
funcionamento do Breché Chique, quem sdo suas consumidoras e também quais os
significados inerentes ao consumo neste brechd, sendo estes os objetivos especificos desta
dissertagdo. A partir da realizagdo da etnografia, com minha ida a campo, obtenho uma

descric@o densa do fendmeno estudado o que me leva a uma compreenséo profunda.
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Assim, compreendo que o Brechd Chique tem seu funcionamento informal, baseado
na confianca existente entre as consumidoras, proprietarias e funcionaria. Apesar de ndo
possuir um plano de negocios definido formalmente, sua gestdo, seus bens e a forma como

ocorrem as relagdes dentro dele estdo perfeitamente alinhadas, pois todas sdo vintage.

Identifico que as consumidoras do Brecho Chique sdo, em sua grande maioria, pessoas
“bem nascidas”, pertencentes a uma camada social urbana alta, que tem o consumo como um
hobby. Nao posso deixar de perceber que, o que move estas consumidoras para o consumo de
roupas de segunda mdo neste brecho, inclusive o que as faz se desfazer de suas pecas ndo
mais queridas, sdo as relagdes. As relagdes das consumidoras entre elas e também entre as
proprietarias e funcionaria. Para estas consumidoras, muitas vezes o consumo no Brecho
Chique se torna dispensavel ou apenas uma conseqiiéncia, pois o importante para estas

consumidoras ¢ estar no Brechd Chique socializando com suas amigas.

Além disso, os significados que sdo encontrados no campo, dizem respeito ao
consumo no Breché Chique, tanto aos bens comercializados 14, como ao proprio brecho. Os
significados que aparecem referentes aos bens de consumo do Brecho Chique sdo: desejo de
exclusividade, qualidade, reciclagem de marcas de griffe, transcendéncia, compra inteligente,
estar na moda e novo. E os referentes ao Brech6 Chique: point, casa da amiga, sofisticado e
melhor que loja. Além de serem encontrados significados referentes ao ato de consumir no

Brechd Chique — consumo como diversdo e consumo como restaurador de almas.

Uma vez alcangados os objetivos especificos propostos para essa pesquisa — o
funcionamento do Breché Chique, quem sdo suas clientes e quais sdo os significados
inerentes ao consumo no Breché Chique — posso compreender o processo de construgo e de
movimento dos significados culturais dos bens de segunda méo do Breché Chique. Este
processo se apresenta fluido, permitindo a mudanga e transformagéo dos significados. Além
disso, mostra que os significados culturais sdo gerados e compartilhados pelos seus agentes —
mundo culturalmente constituido, consumidores/formadores de opinifo, bens de consumo e

ponto de venda.
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6.2 CONTRIBUICOES DA PESQUISA

Uma vez compreendido o processo de constru¢do e de movimento dos significados
culturais atribuidos as roupas de segunda mao no Brechd Chique, apresento, em forma de
figura, a dindmica que ilustra este processo, sendo esta a principal contribuigdo desta
dissertagdo. Assim, fago contribuigdes a teoria de estrutura e movimento dos significados
culturais dos bens de consumo de McCracken (1986). Conforme apresentado ao longo dessa
dissertagdo, o processo de estrutura e de movimento dos significados culturais dos bens de
consumo de McCracken (1986) é apresentado através de um modelo tedrico de estrutura
formal e linear, de fluxo unidirecional. Este modelo considera apenas a transferéncia dos
significados, descartando a possibilidade deste poder ser modificado e transformado ao longo

do processo de movimento.

Diferentemente do modelo tedrico proposto por McCracken (1986), através da
presente dissertagdo, compreendo que o processo de constru¢do e de movimento dos
significados culturais dos bens de consumo ¢ fluido, permite a mudanca e transformagido dos
significados, e nfo se apresenta em forma de uma estrutura rigida, definida e unidirecional.
Este nio se mostra como um processo de transmissdo dos significados, mas sim de

compartilhamento entre seus agentes constitutivos.

O processo de construgdo ¢ de movimento dos significados culturais dos bens de
consumo ¢ fluido e permite mudanga, pois ¢ um fendmeno cultural, dependente dos valores
compartilhados pelo grupo, que podem variar de acordo com o tempo ¢ com o espago. Nao se
apresenta em uma estrutura linear ¢ formal e os significados sdo compartilhados e ndo

transmitidos, pois eles se encontram alocados concomitantemente em mais de um local.

Na dindmica proposta, que emerge do campo desta pesquisa, percebo a presenca de
uma interacdo continua, que produz os significados, ndo podendo precisar o inicio, 0 meio € o
fim deste processo. No Breché Chique se encontram, por exemplo, consumidoras-
fornecedoras antigas que atribuem diversos significados as roupas de segunda mio, com
outras que fazem sua primeira incursdo ¢ que chegam carregadas de significados de

preconceito sobre este consumo, mesmo ja percebendo haver na midia outros significados.
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Por fim, ndo se sabe nem de onde sai, nem para onde vai o significado, pois tudo acontece

concomitantemente, sendo o significado o resultado do conjunto de todos os agentes.

A partir das percep¢des apresentadas anteriormente, proponho uma dindmica que
explica o processo de constru¢do e movimento dos significados culturais atribuidos ao

consumo de roupas de segunda mio. Esta pode ser observada na Figura 10, a seguir.
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Figura 10 — Dinamica do Processo de Construcio e de Movimento dos Significados Culturais dos Bens de
Consumo.
Fonte: A autora.

Esta dindmica se apresenta em forma de espiral inspirado nos trabalhos de Prigogine
(1996), Prémio Nobel de Quimica, que estuda auto-organizagdo, caos e irreversibilidade
temporal, cujo conceito fundamental ¢ o de retroalimentagdo evolutiva. Prigogini (1996), em
seus estudos sobre sistemas quimicos, descobriu que a flutuagdo de um sistema, em um dado
momento, pode gerar uma base para uma reestruturacdo diferente, em um outro momento.
Transportando este pensamento para a fronteira com os estudos sobre os sistemas humanos,
estudiosos desta area (ESTEVES DE VASCONCELOS, 2002) entendem que os sistemas
vivos possuem a capacidade de mudar, tornando-se mais complexamente organizados por
meio destes movimentos de flutuagdo, referidos por Prigogini (1996), que sdo habitualmente

aleatorios. Estas idéias, confrontadas com os achados de campo desta pesquisa,
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impulsionaram para a busca de uma figura que pudesse representar o imprevisto, o acaso, o
surgimento do novo provocado pela interagdo dos diversos agentes constitutivos deste
fendmeno. Este processo de mudanga esta aqui apresentado em uma espiral, que representa as

mudangas dos significados culturais dos bens de consumo.

Dentro de cada espiral, se encontram os agentes constitutivos do significado:
consumidores/formadores de opinido, bens de consumo e ponto de venda, sendo eles
produtores de significados. As consumidoras do Brechd Chique e as formadoras de opinido,
que podem ser as proprias consumidoras e as produtoras de moda, sdo agentes ativos no
processo atribuindo significados ao consumo de roupas de segunda mao no Brechd Chique.
As proprias pegas de roupas (bens de consumo), de acordo com Barnard (2003), sdo
consideradas agentes no processo de construgao de significados através de suas caracteristicas
intrinsecas — cor, textura, forma, utilidade. O Brechd Chique (ponto de venda) se mostrou
muito importante no processo de atribuicdo de significado, pois é neste local que ocorre a
experiéncia de consumo, que influencia na assimilacdo de significados (MICK e outros,

2004).

Os significados gerados, neste processo, sdo compartilhados por todos os seus agentes,
inseridos em um contexto cultural, também sendo um agente. E através da relagio entre os
agentes — mundo culturalmente constituido, consumidores/formadores de opinido, bens de
consumo, ponto de venda — que o significado é gerado e compartilhado, permitindo sua

mudanga de acordo com o tempo e espago.

Além da principal contribui¢do deste estudo, apresentada anteriormente, os achados
desta pesquisa apontam para a cultura como determinante da forma que os consumidores
enxergam ¢ moldam o mundo e que consumidores inseridos em uma mesma cultura, sem
mesmo terem experienciado o consumo de determinado bem, compartilham significados. Os
consumidores, aqui, sdo apresentados como formadores de opinido e como alguém capaz de
gerar ¢ transferir significados culturais (SOLOMON, 1996). Como achado de campo, os
formadores de opinido tornaram publicos os significados atribuidos por eles ao Brechd

Chique e aos bens de segunda méo através de canais de comunicagao.

Este estudo mostra que o ato de consumir no Breché Chique é uma experiéncia de
consumo, identificando duas formas de experiéncia de consumo: o consumo como diversido

(HOLT, 1995), podendo ser também um meio para outro fim, € o consumo como restaurador
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de almas. Outra contribuigdo desta pesquisa ¢ a atribuicdo de significados para o ponto de
venda, ndo encontrados na revisdo teorica, sendo eles: point, casa da amiga, sofisticado e
melhor que loja. O campo apresenta novos significados, ainda ndo explorados por autores,
para os bens de consumo, como: qualidade, reciclagem de marcas de griffe, estar na moda,
novo. E também faz referéncia a teorias j& existentes apresentando significados como desejo
de exclusividade e compra inteligente, de (ROUX; KORCHIA, 2006), ¢ transcendéncia
(THARP; SCOTT, 1990).

Esta pesquisa encontra, ainda, os rituais como modo de transferéncia dos significados
dos bens de segunda mio do Brechd Chique para os consumidores. Sdo eles: ritual de
descarte, ritual de troca e ritual de embelezamento (McCRACKEN, 1986), ¢ o ritual de

reutilizacdo, que apareceu como inusitado.

Outro dado de campo sdo os papéis desempenhados pelas pessoas no Brechd Chique,
revelando que as consumidoras também sdo fornecedoras, desempenhando um papel de
consumidoras-fornecedoras. Além de serem consumidoras-fornecedoras, algumas ainda
desempenham o papel de vendedora, assumindo um papel de consumidoras-fornecedoras-
vendededoras. O fato de tanto a funcionaria do Brecho Chique, quanto as duas proprietarias,
consumirem no Brechd Chique as fazem assumir um papel de proprietarias-consumidoras e

funcionaria-consumidora.

6.3 LIMITACOES E SUGESTOES DE NOVAS PESQUISAS

Ao longo da realizagdo desta dissertacdo, enfrento algumas limitagdes, principalmente
por tratar de um tema pouco explorado — roupas de segunda méao. Por se tratar de um mercado
informal, tenho dificuldade de encontrar dados que possam me fornecer uma visdo nacional e
regional deste mercado, tendo que utilizar dados principalmente do mercado estadunidense ¢
africano. Outra limitacdo ¢ a dificuldade em encontrar um local para realizagdo da pesquisa

em Porto Alegre, tendo que me deslocar a cidade do Rio de Janeiro para realizar este estudo,
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fato este que me toma muito tempo e que poderia ter sido mais bem empregado no campo de

pesquisa.

Por ter estudado o processo de construcdo e de movimento dos significados culturais
em um fendmeno muito especifico, direciono o meu olhar para este tema, quando existem
também outras possibilidades interessantes acontecendo ao meu redor. Assim, recomendo que
se realizem estudos para se conhecer melhor a multiplicidade de papéis que podem ser

desempenhados pelas mesmas pessoas em relagdo a um determinado fendmeno.

Sugiro ainda a ampliagdo do leque das disciplinas utilizadas para compreender o
fendmeno das roupas de segunda mio, uma vez que o campo revelou a importincia das
relacdes afetivas neste consumo, inserindo o campo da psicologia. Por fim, considero
relevante compreender o processo de construgdo e de movimento dos significados culturais
dos bens de consumo em outros fendmenos, que ndo o das roupas de segunda mao, a fim de

verificar se a dindmica encontrada nesta dissertacdo se repete.
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APENDICE A — Carta de Apresentaciio do Estudo

Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul
FACULDADE DE ADMINISTRACﬂO, CONTABILIDADE E ECONOMIA
POS-GRADUACAO

Prezado(a) Senhor(a),

Meu nome ¢ Paula Lopes Kriiger, sou mestranda do curso de Administracdo e Negdcios da PUCRS, e
venho por meio desta carta apresentar o trabalho que estou desenvolvendo. O tema desta pesquisa esta inserido
na disciplina de administrag@o, mais especificadamente de marketing, e procura entender o comportamento do
consumidor, tragando um paralelo com as disciplinas de antropologia e sociologia, pois procura compreender um
comportamento humano inserido em determinada cultura.

Este ¢ um trabalho de cunho académico, sem fins lucrativos, e tem como objetivo principal
compreender os significados culturais do consumo de roupas de segunda mao adquiridas pelos consumidores de
brechd. Para tal, ¢ importante que eu possa entender quem sdo os consumidores do brechd, compreender o
funcionamento do brechd e, por fim, identificar quais sdo os significados culturais atribuidos as roupas de
segunda mao pelos seus consumidores. O que estou procurando responder ¢: como sdo construidos os
significados culturais no consumo de roupas de segunda mao adquiridas pelos consumidores de breché do Rio de
Janeiro?

Para poder responder a questdo acima, é preciso que eu va a campo, ou seja, em um brechd, buscar
respostas. Neste sentido, faz-se necessario o desenvolvimento das seguintes atividades: observagdo do breché e
entrevista com proprietario, funcionarios e consumidores. Conforme o exposto, para que eu possa atingir os
objetivos desta pesquisa, sua participacdo ¢ de fundamental importancia. Assim sendo, gostaria de agradecer sua
disponibilidade em estar contribuindo para este estudo. Caso tenha alguma davida ou interesse no resultado da
pesquisa, favor entrar em contato pelo e-mail paulalkruger@gmail.com ou pelo nimero 21 83809183.

Agradeco a ateng?o,

Paula Lopes Kriiger

Mestranda do Programa de Pds-Graduagdo

Mestrado em Administragdo e Negocios - MAN

Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul — PUCRS

Campus Central

Av. Ipiranga, 6681 - P. 50 - sala 1105 - CEP 90619-500
PUC Porto Alegre - RS - Brasil
Fone: (51) 3320-3524 - Fax (51) 3320 - 3624

E-mail: man@pucrs.br
www.pucrs.br
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APENDICE B - Pedido de Autorizaciio de Pesquisa

Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul
FACULDADE DE ADM!NISTRACAO, CONTABILIDADE E ECONOMIA
POS-GRADUACAO

Prezado(a) Senhor(a),

Meu nome ¢ Paula Lopes Kriiger, sou mestranda do curso de Administragdo e Negdcios da PUCRS,
venho por meio desta carta apresentar o estudo que estou desenvolvendo e solicitar sua autorizagdo para realizar
minha pesquisa de campo em seu brechd. O tema deste trabalho esta inserido na disciplina de administracéo,
mais especificadamente marketing, e procura entender o comportamento do consumidor, tragando um paralelo
com as disciplinas de antropologia e sociologia, pois procura compreender um comportamento humano inserido
em determinada cultura.

Esta ¢ uma pesquisa de cunho académico, sem fins lucrativos, e tem como objetivo principal
compreender os significados culturais do consumo de roupas de segunda mao adquiridas pelos consumidores de
brechd. Para tal, ¢ importante que eu possa entender quem sdo os consumidores do brechd, compreender o
funcionamento do brechd e, por fim, identificar quais sdo os significados culturais atribuidos as roupas de
segunda mao pelos seus consumidores. O que estou procurando responder ¢: como sdo construidos os
significados culturais no consumo de roupas de segunda mao adquiridas pelos consumidores de breché do Rio de
Janeiro? Para poder responder a questio, é preciso que eu va a campo, ou seja, em um brecho6 buscar respostas.
Assim, solicito sua autorizagdo para realizar minha pesquisa em seu brechd, ao longo do més de agosto e
esporadicamente nos meses seguintes se necessario, desenvolvendo as seguintes atividades: observagdo no
brechd e entrevista com proprietario(a), funciondrios(as) e consumidores, conforme detalhado na pagina
seguinte.

E importante deixar claro que pretendo ndo interferir no funcionamento do brechd, o respeitando e
evitando atrapalhar suas atividades normais, o que, além de ser importante para o brecho, ¢ também para a
pesquisa, pois ¢ fundamental que eu possa entender como o breché funciona normalmente, sendo indispensavel
que este mantenha suas atividades regulares durante o periodo da pesquisa. Além disso, ¢ valido lembrar que o
objetivo desta pesquisa ndo ¢ avaliar o trabalho do brechd, mas sim compreender o seu modo de funcionamento
e o comportamento de seus consumidores. E, caso seja de interesse, a identidade do brechd e de todos os
envolvidos nesta etapa da pesquisa sera preservada.

A vantagem para o brechd participante desta pesquisa serda um maior entendimento sobre o
comportamento de compra de seus consumidores. Além do ja mencionado, a participacdo do brecho neste estudo
contribuird para o conhecimento de um mercado tdo especifico e tdo pouco estudado, auxiliando na
desmistificagdo do consumo de roupas de segunda mio, disseminando conhecimento sobre um mercado que
sofre grande preconceito por parte daqueles que nio o conhecem, reeducando e voltando olhares pra este tipo de
consumo. Diante do exposto, considero que a sua ajuda é muito importante ndo s6 para a realizacdo desta
pesquisa, mas também para o desenvolvimento do conhecimento cientifico da disciplina do marketing, muito
pouco explorada em nosso pais. Cabe ainda ressaltar que esta pesquisa esta vinculada ao Grupo de Pesquisa do
Prof. Dr. Vinicius de Andrade Brei, da PUCRS, que podera ser consultado a respeito através do email
vinicius.brei@pucrs.br e do telefone (51) 3320-3524 a qualquer momento no decorrer deste trabalho, além de ter
sido aprovada através de Banca de Defesa de Projeto no Mestrado em Administragdo (MAN) da Faculdade de
Administragdo, Contabilidade e Economia (FACE) da PUCRS.

Agradeco desde ja a atengdo e aguardo um retorno seu em breve.

Paula Lopes Kriiger

Mestranda do Programa de Pés-Graduagdo

Mestrado em Administragdo e Negocios - MAN

Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul — PUCRS
E-mail: paulalkruger@gmail.com

Tel.: 21 83809183
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LISTA DE ATIVIDADES DE CAMPO

1) Observacio Participante no Brecho

Esta observacdo visa aproximar a pesquisadora das atividades do brechd, auxiliando no entendimento do
funcionamento do mesmo e na relagdo com seus consumidores, visando compreender o processo de atribuigcdo
de significados no consumo de roupas de segunda mdo. Nesta etapa, a pesquisadora fara observacdes e
anotacdes sobre as atividades cotidianas do brechd, solicitando esclarecimentos a quem for pertinente. Para que
possa ter uma aproximagdo maior com o campo de pesquisa, seria interessante que a pesquisadora pudesse
participar de alguma atividade do brecho.

2) Entrevista em Profundidade com Proprietario(a)
O(a) proprietario(a) sera solicitado a participar de uma entrevista. Esta tem por objetivo conhecer o histoérico da
empresa, tipo de negdcio e significados que a mesma atribui ao consumo de roupas de segunda mao.

3) Entrevista em Profundidade com Funcionarios

Apos um periodo de observagdo, alguns funcionarios serdo solicitados a participar de uma entrevista. Esta
entrevista tem por objetivo de conhecer quem sdo os consumidores deste brecho, seu comportamento de compra
e os significados que estes atribuem ao consumo de roupas de segunda méo.

4) Entrevista em Profundidade com Consumidores

Nesta etapa a pesquisadora conta com a ajuda dos proprietarios ¢ funcionarios para identificar e entrar em
contato com clientes assiduos do brecho, para poder convida-los a participarem deste estudo. Nesta entrevista, os
consumidores serdo convidados a relatar a sua relagdo com as roupas de segunda méo, visando conhecer quem
sdo, seu comportamento de compra em relacdo a este tipo de bem de consumo e principalmente entender os
significados atribuidos ao consumo de roupas de segunda mao.

Rio de Janeiro, agosto de 2009.

Campus Central

Av. Ipiranga, 6681 - P. 50 - sala 1105 - CEP 90619-900
PUC Porto Alegre - RS - Brasil

Fone: (51) 3320-3524 - Fax (51) 3320 - 3624

E-mail: man@pucrs.br

www.pucrs.br
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APENDICE C — Roteiro de Entrevista com as Proprietarias

= Apresentacio da Pesquisa

= Solicitacao de Gravacao

= Entrevista
1. Poderia falar um pouco sobre vocé: idade, profissio, grau de instrugdo, e outras
informagdes que considera importante.

2. Ha quantos anos trabalha com brech6 e como entrou neste negocio?

3. Fale um pouco sobre a histéria do brechd: como surgiu a idéia, sua abertura, fatos
marcantes.

4. Explique sobre o funcionamento do brecho, hoje: tipo de negocio, produtos, servigos,
ponto de venda, funcionarios, publico alvo.

5. Fale um pouco sobre quem sdo os clientes do brecho.
6. Como ¢ a sua relagdo com os clientes?
7. Como ¢ a relagdo dos funcionarios com os consumidores?

8. Quais sdo as recomendagdes de como os funciondrios devem se portar em relagdo aos
consumidores?

9. Como os consumidores tomam conhecimento do brechd?

10. Por que vocé acha que estas pessoas querem consumir roupas de brecho?

11. Como vocé enxerga o mercado de roupas usadas aqui no Rio?

12. Quando e de que forma vocé acha que mudou a idéia de que a classe alta também compra

roupas usadas?

* Agradecimento
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APENDICE D — ROTEIRO DE ENTREVISTA COM A FUNCIONARIA

= Apresentacio da Pesquisa

= Solicitacao de Gravacao

= Entrevista

1 Poderia falar um pouco sobre vocé: idade, profissio, grau de instrugdo, e outras
informagdes que considera importante.

2 Ha quanto tempo trabalha no brecho e por que resolveu trabalhar no ramo de brechos?

3 Explique o funcionamento do breché.

4 Fale sobre a sua fungdo no brechd e as atividades que exerce.

5 Quais sdo as recomendagdes das proprietarias de como vocé deve se portar em relagio aos
consumidores?

6 Fale um pouco sobre quem so os clientes do brecho.

7 Como ¢ a relag@o das proprietarias do brechd com os clientes?

8 Como ¢ a sua relagdo com os clientes?

9 Como eles tomam conhecimento do brechd?

10 Por que vocé acha que estas pessoas querem consumir roupas de brechd?

11 Como vocé enxerga o mercado de roupas usadas aqui no Rio?

12 Quando e de que forma vocé acha que mudou a idéia de que a classe alta também compra

roupas usadas?

* Agradecimento
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APENDICE E - Roteiro de Entrevista com as Consumidoras

= Apresentacio da Pesquisa

= Solicitacio de Gravacio

[

2.

3.

5.

Entrevista:
Descreva quem é vocé.
» Sua idade, personalidade, estilo de vida, valores pessoais.

Fale um pouco da sua trajetoria de vida.

»

De onde ¢, onde nasceu e viveu, classe social, estudos, profissdo, sua familia e seus
amigos.

Em que momento da sua trajetoria de vida as roupas de segunda mio surgiram?

>
>
>
>

Como tomou conhecimento deste tipo de consumo?

Sofreu alguma influéncia (publicidade, amigos, formadores de opinido)?

Suas motivagdes, envolvimento e percepgdes em relagdo ao consumo dessas roupas?
Qual o significado que estas roupas tinham nesta época para vocé?

E hoje, porque vocé consome roupas de segunda mio?

>

>
>

O que vocé pensa sobre este consumo mudou ao longo do tempo ou permanece o
mesmo?

Seu conhecimento, influéncia, motivagdes, envolvimento e percepgdes hoje?
Significados que este consumo tem para vocé hoje?

Como ¢é a sua relacio com as roupas de segunda mao?

>

YV VYVYY

Vocé considera que os significados das roupas que vocé compra sio passados para
voce?

Vocé ja presenteou alguém ou ja foi presenteada com roupa de brechd?

Vocé utiliza estes bens para se enfeitar para sair?

Quando vocé compra este tipo de roupa pensa no antigo proprietario?

Tenta desconsiderar quem ja usou ou acha importante conhecer, saber de quem era a
roupa?

6. Descreva seu comportamento de compra em relaciio as roupas de segunda méo.

VVVVVVYVVYY

Funciona como a compra em lojas normais ou ¢ diferente?

Consome algum tipo de produtos ou marcas especificas?

Como reconhece a necessidade de comprar uma roupa em brechd?

Vai as compras quando precisa de algo especifico, ou freqiienta esporadicamente?
Costuma buscar em diversos brechds ou vai sempre ao mesmo?

Costuma avaliar as alternativas antes de comprar algo?

O que ¢ determinante para realizar a compra?

Vocé usa sempre suas compras ou ndo? Usa logo ou demora?

Que critérios utiliza para avaliar a compra?

Como vocé se desfaz dessas roupas?

= Agradecimentos
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APENDICE F — Autorizaciio de Uso de Informagio e de Imagem

Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul
FACULDADE DE ADMXNISTRACAO, CONTABILIDADE E ECONOMIA
POS-GRADUACAO

Prezado(a) Senhor(a),

Meu nome ¢ Paula Lopes Kriiger, sou mestranda do curso de Administragdo e Negdcios da
PUCRS, e venho por meio desta carta solicitar seu consentimento para utilizar imagens e informagdes
que vocé possa ter fornecido para o trabalho que estou desenvolvendo. O tema desta pesquisa esta
inserido na disciplina de administragdo, mais especificadamente de marketing, e procura entender o
comportamento do consumidor, tragando um paralelo com as disciplinas de antropologia e sociologia,
pois procura compreender um comportamento humano inserido em determinada cultura.

Este trabalho ¢ de cunho académico, sem fins lucrativos, e tem como objetivo principal
compreender os significados culturais do consumo de roupas de segunda mio adquiridas pelos
consumidores de brecho. Para tal, ¢ importante que eu possa entender o funcionamento do brecho,
quem sdo seus consumidores e identificar quais sdo os significados culturais atribuidos as roupas de
segunda mio pelos seus consumidores. Neste sentido, a utilizagdo de imagens e de informagdes
coletadas no brechd torna-se importante, pois estas auxiliardo sobremaneira na analise dos dados da
minha pesquisa, contribuindo para um melhor entendimento dos significados do consumo deste tipo de
bem de consumo.

Desta forma, gostaria de solicitar a sua autorizagdo para que estes elementos possam ser
utilizados como dados de campo deste trabalho, assim como, possam ser publicados em veiculos de
cunho exclusivamente académico, como artigos de revistas especializadas e congressos, livros e outros
meios em que possa vir a publicar os resultados de minha dissertacdo. E importante lembrar que em
todas as fotografias e informagdes a identidade dos envolvidos sera preservada.

Conforme o acima exposto:

Eu , na qualidade de do brechd, autorizo
Paula Lopes Kriiger a utilizar imagens e informagdes coletadas no breché com o unico intuito de
contribuir para sua pesquisa de mestrado como dado de campo e/ou para futuras publicacdes
académicas, tendo minha identidade preservada.

Data: /] Assinatura: RG:

Agradego a atencgdo,

Paula Lopes Kriiger

Mestranda do Programa de Pds-Graduacdo

Mestrado em Administracdo e Negdcios — MAN

Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul — PUCRS

Caso tenha interesse no resultado da pesquisa, favor entrar em contato pelo e-mail paulalkruger@gmail.com.

Campus Central

Av. Ipiranga, 6681 - P. 50 - sala 1105 - CEP 90619-900
PUC Porto Alegre - RS - Brasil
Fone: (51) 3320-3524 - Fax (51) 3320 - 3624

E-mail: man@pucrs.br
www.pucrs.br



