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RESUMO

Este artigo relata resultados de uma pesquisa cujo objetivo foi compreender como séo articulados o conceito de uma loja de
luxo ao empreendimento conhecido como brechd, que comercializa vestuario de luxo de segunda méao. Para tanto, foi
desenvolvida uma pesquisa qualitativa, utilizando as técnicas de observagao direta e a entrevista com treze pessoas, entre
elas proprietarias de lojas e consumidoras do segmento. As entrevistas foram submetidas a Andlise Critica do Discurso
proposta por Fairclough (2001). Os resultados do estudo revelam que as lojas sdo dispostas em espagos fisicos e
simbolicamente privilegiados pelas elites, buscando constituirem ou reafirmarem suas posicdes como representantes
auténticas do luxo. Com isso, as lojas articulam a construgdo de uma indissociagdo com o universo do luxo, mais requintado
e seletivo na medida em que buscam se distanciar da imagem estigmatizada dos brechds.
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ABSTRACT

The second-hand luxury clothing trade is booming. However, in Brazil, second-hand clothing stores, known as thrift stores,
are still permeated by stigmas, which make second-hand consumption taboo. In this context, the interest in conducting this
research emerged with the aim of understanding how the concept of a luxury store is articulated with the development known
as a thrift store, which sells second-hand luxury clothing. Therefore, a qualitative research was developed, using direct
observation techniques and interviews with thirteen people, including store owners and consumers in the segment. The
interviews were submitted to the Critical Discourse Analysis proposed by Fairclough (2001). The study results reveal that the
stores are placed in physical spaces and symbolically privileged by the elites, seeking to establish or reaffirm their positions
as authentic representatives of luxury. For this, they articulate product portfolios as a demonstration of power and a link to the
more rarefied sphere of luxury. With this, the stores articulate the construction of an indissociation from the universe of luxury,
more refined and selective as they seek to distance themselves from the stigmatized image of thrift stores.
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Introducéao

A passagem do consumo de patina para o consumo de moda e do consumo
familiar para o individual sdo as duas transformac¢des mais imperativas que ocorreram
no consumo ao longo dos ultimos séculos, conforme Barbosa (2004). Juntamente a
outros fatores, tais transformagbes tornaram o consumo t&o proeminente na
sociedade contemporanea, que se convencionou denomina-la “sociedade de
consumo” (Barbosa, 2004). Com isso, 0 consumo se transformou em uma grande
janela da qual podemos observar a sociedade e 0 homem contemporéaneo. Pois, como
afirma Migueles (2007), compreender o consumo permite revelar como o mundo social
e cultural interpela as pessoas. Nesse sentido, refletir sobre o consumo é pensar a
vida do homem, da qual o consumo € indissociavel.

Consonante as mudancas histéricas no consumo e sua importancia para a
humanidade, o luxo, que esta presente na vida do homem desde os primérdios da
humanidade, também passou por transformagdes ao longo da histéria (Castarede,
2005; Lipovetsky & Roux, 2005), tornando seu conceito dinamico e contextual (Berry,
1994). Segundo Lipovetsky e Roux (2005), em uma cultura mais aberta a mudancas,
dois fendbmenos que emergiram a partir do século XIV, ocuparam lugar determinante
no luxo moderno: de um lado as antiguidades e de outro a moda. Diante de uma
estetizacdo do luxo, a mania pelo antigo e a febre pelo presente mobilizada pelo
sistema de moda, emergem simultaneamente (Lipovetsky & Roux, 2005).

Nesse contexto predominantemente marcado pelo sistema de moda, que se
configura como o principal motor das mudangas (Roche, 2007), ao incutir na
sociedade um intenso desejo pela novidade, rejeicdo do antigo e o consequente
descarte de objetos, condiciona o consumo a uma légica de descartabilidade e fluidez,
dotando os bens de um carater transitério na vida das pessoas. Entretanto, na
contramao da légica dominante, o0 consumo de bens de segunda mao, apesar de nao
ser um fendmeno recente, vem ganhando espaco e popularidade nos ultimos anos.

Pesquisas demonstram crescimento consideravel no mercado de segunda méao
no mundo todo, tendo este aumentado em seis vezes de tamanho entre 1980 e 1995
(Haggblade, 1990) e ampliado seu poder em termos globais a partir de 1990 (Hansen,
2000). E uma tendéncia recente, de acordo com Turunen e Leipadmaa-Leskinen
(2015), sdo os mercados de produtos de luxo de segunda mao e seus respectivos
consumidores, que constituem um segmento importante, e esta em pleno crescimento
(Stolz, 2022). De acordo com a Boston Consulting Group e Altagamma (2019), o
crescimento do mercado de luxo de segunda mao vem contando com grande
contribuicao das transacdes pela internet. Segundo a referida pesquisa, estima-se que
0 mercado de luxo de segunda mao movimentou cerca de vinte e dois bilhdes de euros
no mundo em 2019, quando foi projetado um crescimento de 12% ao ano até atingir
a cifra de 31 bilhdes de euros até 2021.

Ainda que esse mercado tenha apresentado crescimento significativo nas
ultimas décadas, a investigacao sobre o consumo do luxo de segunda méo ainda é
muito recente. As pesquisas realizadas nessa area até o momento investigam os
significados dos bens de luxo de segunda mao (Turunen & Leipdmaa-Leskinen, 2015),
as motivacdes para a compra de luxo de segunda mao (Kessous & Valette-Florence,
2019; Turunen & Pdyry, 2019), os determinantes da compra de produtos de luxo
vintage (Amatulli et al. 2018), o valor pessoal e social associado a venda de produtos
de luxo (Turunen & Pdyry, 2019) e a autenticidade no mercado on-line de vestuério
de luxo (Zampier et al., 2019). Em nenhum desses estudos, admitiu-se como objeto
de andlise o ambiente de comercializagdo de luxo de segunda mao. Nesse sentido,
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o presente trabalho visa preencher essa lacuna na literatura ao buscar colaborar para
a compreensao das peculiaridades do mercado de vestuario de luxo de segunda méao
brasileiro, especificamente no que se refere as articulacées fisicas e discursivas
concernentes as lojas de vestuario.

Nesse contexto € intrigante a existéncia de empreendimentos voltados a
comercializacdo de artigos de luxo de segunda mao, conhecidos no Brasil como
brechds de luxo. Em termos conceituais, o breché pode ser entendido como um
negécio direcionado a compra e venda de artigos usados do vestuario masculino e
feminino, sendo considerada uma das mais antigas atividades comerciais (Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, 2015). Essa conjugacéao entre
comércio de roupas de luxo, consideradas de segunda mao, em um ambiente que, no
Brasil ainda remete a ideia de algo popular, lugar sujo, cheio de tragas, com cheiro de
naftalina, o qual envolve produtos que sédo designados como roupa velha, de defunto,
associada a morte e a sujeira (Ricardo, 2008), parece levar a constatacdo de que ha
uma incongruéncia de conceitos. Dito de outra forma, se, de um lado o produto de
luxo remete a ideia de sofisticacao, requinte, exclusividade, por outro lado, o comércio
de segunda mao pode estar relacionado a aquisi¢ao de produtos inferiores e, portanto,
sem os atributos atrelados aos produtos de luxo classico. Adicionado a isso, ainda é
possivel constatar todo um conjunto de estigmas direcionado aos brechds, que tornam
0 consumo nesses ambientes ainda um tabu.

E nesse contexto de aparentes contradicdes e incoeréncias que emergiu o
interesse em conduzir uma pesquisa com o objetivo de buscar compreender como sao
articulados, fisicamente e discursivamente, o conceito de uma loja de luxo ao
empreendimento conhecido como brechd, que comercializa vestuério de luxo de
segunda mao.

Alguns pontos podem ser considerados para se justificar a pesquisa. Em primeiro
lugar, cabe salientar a importancia econémica do mercado de luxo de vestuério de
segunda méao, com movimentacao mundial estimada em 22 bilhées de euros (BCG &
Altagamma, 2019). Diante disso, acredita-se que entender aspectos desse mercado
pode ser revelador para se construir um conhecimento fundamentado do consumidor
e dessa atividade comercial no contexto brasileiro. Em segundo lugar, Guiot e Roux
(2010) salientam que, apesar da longa tradicdo na Europa e expansdo mais
recentemente em curso, poucos estudos explicam as motivacdes das pessoas por
canais alternativos de compras. Como estes canais podem ser vistos como um
sistema de concorréncia com lojas tradicionais, que sugere a existéncia de
expectativas que lojas tradicionais ndo satisfazem, torna-se pertinente estudar esse
sistema (Guiot & Roux, 2010). Em terceiro lugar, o entendimento de construcdes
discursivas envolvendo a (re)significacdo de espacos de comercializacdo de artigos
de segunda mao constitui-se um tema caro a diversos campos do conhecimento, tais
como cultura e consumo, materialidade, varejo, analise de discurso, 0 que acaba por
oferecer diversas oportunidades para um efetivo dialogo entre pesquisadores de areas
distintas da ciéncia, implicando em maior potencial de constru¢do de conhecimento.

Revisao de Literatura

Os Brechds e os Estigmas Culturais

Como sugere Ricardo (2008), a loja de roupas e acessorios conhecida no Brasil
como brechd, é uma atividade muito recente em nossa cultura, enquanto na Europa
ja existia ha muito tempo e, atualmente, encontram-se espalhadas por toda Europa e
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Estados Unidos sob a denominagéao Vintage Clothing Stores. Particularmente, no
Brasil, o termo “brechd” é derivado do nome de um comerciante portugués, chamado
Belchior, que inaugurou no Rio de Janeiro a primeira loja para comercializacdo de
objetos de segunda mao em meados do século XIX. E com o passar do tempo, a
designacao lojas de Belchior se transformou em breché, passando a ser o nome usado
pelas lojas do pais que comercializam artigos de vestuario de segunda mao (Ricardo,
2008).

O termo ‘segunda mao’ é usado para aglutinar em uma categoria ampla,
qualquer objeto em contexto de comercializacdo (Appelgren & Bohlin, 2015),
independentemente da idade do mesmo (Cervellon et al.,, 2012). Mais
especificamente, a divisdo destes objetos é realizada em subcategorias como, vintage
(Cassidy & Benett, 2012; Cervellon et al., 2012), moda de segunda mao (Cervellon et
al., 2012), retré (Baker, 2012), e colecao (Belk et al., 1988). Entretanto, para alcancar
os objetivos do presente estudo, apreende-se o vestuario na categoria ampla,
denominada de segunda mao.

Pesquisas evidenciaram que as percepcbes negativas sobre o consumo de
objetos de segunda mao estdo mais acentuadamente ligadas ao medo da
contaminacdo (Belk, 1988; Roux & Korchia, 2006). Mais especificamente, a
investigacdo de Roux e Korchia (2006) aponta que a rejeicao desse consumo esta
alicercada no receio de incorporar uma imagem degradada do antigo proprietario do
objeto, relacionada a morte, doenca e até mesmo a mas vibracées. Como os objetos
de uma forma ou de outra sdo considerados constituintes do self, a contaminacao
pode ser percebida tanto na dimensao fisica como simbdlica e o consumo de bens
que foram de outras pessoas é uma forma de contaminacao que, por vezes, € evitada
ao enterrar os mortos com seus bens (Belk, 1988).

A contaminacgao negativa pode ser observada a partir da perspectiva de Goffman
(1971), que a considera como uma violacao do espaco pessoal do sujeito por outros,
em conversas, contatos visuais, corporais, sonoros e, por excrementos. Segundo
Roux e Korchia (2006), o tabu no consumo de roupas usadas esta associado ao risco
de contaminacéo a partir de indicios do corpo na roupa que, segundo Goffman (1971),
podem ser tanto reais como manchas de suor e odor, quanto imaginarios que podem
ser percebidos como uma invasao do espaco pessoal pelo antigo proprietario, criando
restricdo ao consumo. Como sugere o estudo de O’Reilly et al. (1984), pecas
especificas de vestuario parecem possuir mais restricbes no mercado de segunda
mao do que outras, como aquelas mais préoximas da pele, que sdo mais rejeitadas
pelo receio de contaminacgao.

O estigma aparece na interface de anadlise proposta em duas situagdes distintas,
porém imbricadas: primeiramente emerge como uma barreira ao consumo de
vestuario de segunda mao, por ser uma atividade historicamente estigmatizada, na
qual envolve produtos que sdo designados como roupa velha, de defunto, associada
a morte e a sujeira, assim como o proprio brechd, lugar ainda representado no
imaginario das pessoas como sujo, cheio de tragas, com cheiro de naftalina e opcao
de consumo exclusiva para os pobres, tornando o consumo nos brechds, um tabu,
algo que deve ser evitado (Ricardo, 2008). Embora essa barreira tenha sido menor
nos ultimos anos, o sistema de moda e sua énfase no novo, tende a reforcar o estigma
inerente aos usados. Além disso, o estigma social da exclusdo e marginalidade que o
consumo na contemporaneidade impde as pessoas tende a ser manipulado por
mecanismos que buscam encobrir os indicios de descrédito, que colocam em jogo as
demandas sociais e trazem a tona a trama que constrdi o tecido social.
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Como no presente estudo, investiga-se a articulacao dos conceitos de brechd e
de luxo, nesse ponto, torna-se relevante focar a discussao sobre o conceito do luxo.

O Luxo

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

Embora o luxo possa ser reconhecidamente tdo antigo, sua definicdo ainda nao
€ consenso e suas alocacdes conceituais acabam por ser imprecisas. Berry (1994)
afirma que o conceito de luxo € dinamico e contextual. Lipovetsky e Roux (2005)
apontam que o luxo se transformou e foi utilizado de diferentes formas ao longo da
historia, acompanhando a dinamica social, cultural e econémica. Assim, o que era
considerado luxo no século XIX, hoje ndo o é (Strehlau, 2008). Em contraposicao de
seu uso na atualidade, o luxo, segundo Lipovetsky e Roux (2005), durante maior parte
da histéria humana, foi responsavel por equilibrar a concentracao de riquezas a partir
da légica da dadiva, em que o chefe ao mesmo tempo que garantia prestigio o
colocava como devedor de obrigacdes, inibindo por exemplo a separac¢ao entre ricos
e pobres, que surge apenas a partir da emergéncia do Estado.

Apesar dos esforgcos, o debate para uma definicdo mais precisa para o conceito
de luxo continua. Mas, um fato inescapavel é que o conceito do luxo é essencialmente
polissémico, tornando adequado para os objetivos dessa pesquisa o conceito
multidimensional proposto por Galhanone (2013). A referida autora propds um
conceito multidimensional de luxo, a partir dos pontos convergentes na literatura e
aqueles que dedicou especial atencdo em seu trabalho. Nesse modelo conceitual
Galhanone (2013) reune cinco dimensdes do luxo, como apresentado na Figura 1:

Figura 1

Conceito multidimensional do luxo

Dimensoées do luxo Atributos
Social Exclusividade, distingao social, sinalizagdo de sucesso
ou poder.

Prazer/hedonismo, composi¢cao da imagem pessoal,

Pessoal recompensa pessoal.

Cultural Tradicdo, conhecimento envolvido no uso e aquisicao.
Caracteristicas tangiveis do Qualidade superior, estética/design refinado,

produto raridade/escassez.
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Caracteristicas intangiveis do | Know-how de fabricacao, inovagao/criatividade, marca
produto forte, pais de origem.

Baseado em Galhanone (2013)
Diante do conceito do luxo apresentado na Figura 1, que foi adotado neste

trabalho, a secao seguinte apresenta a literatura existente acerca dos significados e
as motivagdes relacionados ao consumo de luxo de segunda méo.

O Comércio e o Consumo de Vestuario de Luxo de Segunda Méao

Trazendo a discussao para o contexto das transagcées com vestuario de luxo de
segunda mao, podem ser citados alguns estudos recentes na literatura, todos
realizados na Europa, sendo quatro deles na Finlandia, um na lItélia e outro na Franca.
As pesquisas desenvolvidas exploraram nuances do consumo e venda de produtos
de luxo de segunda méo diferentes e por perspectivas diversas. Foram investigados
os significados do consumo de marcas de luxo de segunda mao (Turunen &
Leipamaa-Leskinen, 2015), os fatores envolvidos na percepgao de valor de
consumidores quanto as marcas de moda e de luxo em mercados on-line de segunda
mao (Sihvonen & Turunen, 2016), identificar os determinantes de aquisicdo de
produtos vintage de luxo para consumidores italianos (Amatulli et al. 2018), a
abordagem mental dos compradores de produtos de luxo de segunda mao (Turunen
& Pdyry, 2019), a relacao dos consumidores com os produtos de luxo comprados em
segunda mao e em primeira mao (Kessous & Valette-Florence, 2019), as
representacdes de autenticidade em praticas discursivas do mercado on-line (Zampier
et al., 2019); e como os consumidores constroem valor pessoal e social associados a
venda de produtos de luxo (Turunen et al., 2020).

Estudo no contexto brasileiro também relacionado a venda de objetos de
vestuario de luxo de segunda mao explorou as representacdes discursivas de
autenticidade no ambiente de comercializagdo on-line (Zampier et al., 2019). Nessa
pesquisa foi evidenciado que os desafios de legitimagao das lojas diante aos estigmas
histérico-culturais associados aos brechds subjazem as inquietacbes relativas a
autenticidade das pecas, o0 que traz a tona um conjunto de mecanismos de atribuicao
de autenticidade nas praticas discursivas, que por consequéncia, tornam 0s processos
de legitimacéao das lojas e da autenticidade das pecas imbricados.

Os resultados deste estudo demonstraram que as lojas de vestuario de luxo de
segunda mao on-line estabelecem praticas discursivas ambiguas, introduzindo
articulacées que buscam as aproximar das lojas de alto luxo de primeira mao e com o
novo, evitando sistematicamente a identificacdo com o segmento tradicional de
vestuario de segunda mao e especificamente o termo brechd, mas também
apresentam congruéncia com este segmento a partir da utilizacao do interdiscurso da
sustentabilidade, empregado para canalizar o descarte para formacao de portfélio de
pecas/marcas de prestigio. Entre as principais contribuicées tedricas do referido
estudo encontra-se a importdncia da dimensao interpretativa do conceito de
autenticidade no contexto investigado. Os autores do estudo observaram que 0s
aspectos socioculturais sdo imperativos no julgamento sobre o que é luxo auténtico
no contexto de consumo de vestuario de luxo de segunda-méao. Especificamente, os
resultados do estudo indicam que a posicao semiperiférica do Brasil com relagéo ao
universo do luxo faz com que a nocgédo de autenticidade seja elaborada a partir de
indices de expressao de alto luxo para os consumidores brasileiros, tais como origens
e trajetdrias reconhecidas como referéncias de distincdo de elite, como alguns paises
europeus e os Estados Unidos.
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Metodologia

A pesquisa teve como proposito compreender como sao articulados, fisica e
discursivamente, os conceitos de brechds e lojas de luxo. Ao considerar que essas
construgdes se dao por meio de construgcoes objetivas dos ambientes fisicos de
comercializacao e de praticas discursivas, e os discursos constituem praticas sociais,
potencialmente investidas politica e ideologicamente (Fairclough, 2001),
desenvolvemos essa pesquisa de carater exploratério, a partir de uma abordagem
qualitativa e pesquisa de campo utilizando as técnicas da observagédo direta e da
entrevista. Como determinados aspectos do comportamento humano nao poderiam
ser investigados satisfatoriamente de outro modo que ndo seja pela observacao
(Richardson, 2012), a técnica foi considerada como elemento indispensavel a
realizagdo deste estudo, consistindo no ponto de partida e o alicerce para esta
pesquisa.

Em outras palavras, a observacao direta permitiu aproximar os pesquisadores
neste ambiente de negdécio fornecendo informacdes imperativas sobre a atmosfera
dos ambientes fisicos de comercializagdo de vestuario de luxo de segunda mao no
Brasil, assim como subsidiar conhecimento para a elaboracdo de roteiros de
entrevistas que foram utilizadas na fase posterior de entrevistas. Nesse sentido, os
dados das entrevistas acerca das representacdes sobre as lojas que comercializam
objetos de vestuario de luxo de segunda mao, os quais compuseram 0 corpus da
pesquisa, foram analisados a luz da Analise de Discurso Textualmente Orientada
(ADTO), da vertente britanica de Analise de Discurso Critica (ADC) proposta por
Fairclough (2001).

A escolha da ADTO como técnica de analise das entrevistas se justifica por
permitir interlocugées com os estudos do consumo que se orientam pela perspectiva
sociocultural (Pinto & Freitas, 2017). A ADC faircloughiana pode oferecer uma lente
proficua para analise do consumo nessa perspectiva, uma vez que a ADC se ocupa
de efeitos ideoldgicos que sentidos de textos, como instancias de discurso, possam
ter sobre relacbes sociais, agoes, interacdes, pessoas € mundo material (Ramalho &
Resende, 2011).

Na proposta de Fairclough (2001), a linguagem é entendida como uma forma de
pratica social. Portanto, sua abordagem de analise é orientada para o carater social
dos textos, uma vez que questdes sociais e questdes discursivas sdo mutuamente
constitutivas (Chouliaraki & Fairclough, 1999). Para alcancar os objetivos propostos
neste trabalho foi adotado o modelo tridimensional de Fairclough (2001). O modelo
representado na Figura 2 € composto por trés dimensdes: texto, pratica discursiva e
pratica social. Nesse sentido, 0 modelo aglutina trés tradicdes analiticas: a tradicao de
analise textual e linguistica; a tradicdo microssocioldégica; e a tradicdo
macrossociologica.

Fairclough (2001), portanto, propée um quadro analitico com o propésito de
organizar a analise do discurso nas trés dimensdes. Para tanto, elege um conjunto de
categorias analiticas para cada uma delas. Na dimenséao textual, ou texto, a analise
dos textos, orais ou escritos, € denominada descricdo e suas categorias sao:
vocabulario, gramatica, coesdo e estrutura textual. Na segunda, sdo admitidas as
categorias: producgdo, distribuicdo, consumo, contexto, forca, coeréncia e
intertextualidade. Na dltima, a dimensdo da pratica social, as categorias sao:
ideologia, sentidos, pressuposicoes, metaforas, hegemonia, orientagdes econémicas,
politicas, culturais e ideolégicas.
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Figura 2

Modelo tridimensional do discurso

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA
(Produgtio, Distribuigéio e Consumo)

PRATICA SOCIAL

Fonte: Fairclough (2001).

Diante disso, constata-se a convergéncia entre a ADTO e os estudos
socioculturais do consumo, pois ambas as perspectivas se inserem em um paradigma
interpretativo de pesquisa. Portanto, assim como o consumo (McCracken, 1988), a
linguagem em sua relagao dialética com a estrutura social, constitui-se como pratica
e agéncia das pessoas sobre 0 mundo e outras pessoas, construindo e constituindo o
mundo em significado, além de representa-lo (Fairclough, 2003).

O l6cus escolhido inicialmente para realizacdo da pesquisa de campo foi a
cidade de Belo Horizonte em Minas Gerais. Apesar da variedade e expansao do setor
na capital mineira, as primeiras imersées em campo demonstraram limitagées do lécus
para o desenvolvimento da pesquisa, que precisou ser estendido a cidade do Rio de
Janeiro. A decisdo de deslocar o foco da pesquisa para a capital fluminense mostrou-
se adequado pois 0s pesquisadores passaram a ter acesso a um maior numero de
estabelecimentos e também uma maior abertura por parte das proprietarias das lojas
para contribuir com a pesquisa.

Na fase das entrevistas, foram realizadas, ao todo, treze entrevistas envolvendo
quatorze mulheres de Belo Horizonte e do Rio de Janeiro. Quatro das entrevistas
foram realizadas com proprietérias de brechés de luxo, sendo dois deles fisico e dois
virtuais. Em uma das entrevistas com as proprietarias de brechés fisicos, as duas
sécias exigiram participar da entrevista juntas, portanto, ha contribuicées das duas
para a pesquisa. A escolha das proprietarias das lojas se deu por conveniéncia, ou
seja, entrevistamos aquelas que se dispuseram a contribuir com a pesquisa. Foram
ainda entrevistadas seis consumidoras de vestuario de luxo de segunda mao e trés
consumidoras de vestuario de luxo de primeira mao que sao fornecedoras de pecas
para o mercado de segunda mao. Julgamos esse numero de entrevistadas adequado
quando se percebeu uma saturacdo das categorias de andlise. Para caracterizar
essas entrevistadas, utilizamos a letra “C” para consumidoras, a letra “P” para
proprietéria e a letra “F” para fornecedora.

Essa pesquisa possui aprovagdo em Comité de Etica em Pesquisa com seres
humanos e esta registrado na Plataforma Brasil com o cédigo 62099316.2.0000.5153.
No caso das entrevistas, cabe salientar que todas foram gravadas em audio com a
permissao por escrito pelo Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). As
entrevistas foram transcritas para a realizagdo da andlise e interpretacao
fundamentadas na ADTO.
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Tendo em vista que a ADTO compreende a analise linguistica dos dados
coletados, optou-se por eleger duas categorias discursivas, emergentes do trabalho
de campo, que serdo discutidas na sequéncia: (1) Brechds ou lojas de luxo e (2) O
luxo no mercado de vestudrio de segunda méo.

Analise dos Resultados

Brechos ou Lojas de Luxo?

Esta secéo se dedica a conduzir uma breve descricao do ambiente de consumo
de vestuario de luxo de segunda mao nas cidades de Belo Horizonte e Rio de Janeiro
para compor um pano de fundo para as analises. Nesse sentido, importa caracterizar
nao so as lojas, mas a sua localizagao no espaco e as demandas que sao acionadas
pelas mesmas. O que remete principalmente a percepcao do espago no entorno da
loja, suas dimensbes externas e internas, estrutura e dindmica de atendimento,
disposicdo dos produtos e a atmosfera da loja. Elementos esses que integram o
cenario de consumo de vestuario de luxo de segunda e exercem influéncia sobre as
pessoas que interagem nesse meio. Na concepcéao de Miller (2013), esses elementos
conformam quadros que constituem o contexto da acdo, sugerindo uma parte
importante das expectativas especificadas sobre o comportamento das pessoas. O
que faz da descricdo do cenario de consumo de vestuario de luxo de segunda méao
um aspecto importante para compreensao dos significados inerentes a essa atividade.

A atitude dos atores, consumidoras e proprietarias, em relagédo aos brechés de
luxo e brechds tradicionais sdo marcados pelos recursos semanticos-discursivos que
contrapdem ambos 0s segmentos de negdcios pelo subsistema de apreciagédo do
sistema de avaliatividade. Enquanto o breché tradicional é desqualificado como

“horrivel”, “uma bagunc¢a”, um espaco “entulhado”, “muito cheio”, “muito tumultuado”,
“sujo”, “fedorento”, “com cheiro caracteristico”, com “cheiro de mofo”, o breché de luxo
€ qualificado como “maravilhoso” e com “disposicao pratica”. Nesse sentido, tais
recursos evidenciam o carater ideoldgico das praticas discursivas operado por
reificacdo, ao naturalizar os estigmas historico-culturais associados ao breché
tradicional, que o mantém como um lugar a ser evitado e associado a contaminagao

negativa (Belk, 1988; Ricardo, 2008), para legitimar o prestigio dos brechés de luxo.

Para reforcar esses aspectos, as entrevistadas recorrem ao ordenamento
discursivo da moda. Particularmente, comparam o brechdé de luxo as lojas do
movimento “fast fashion” de ciclo mais rapido, énfase no novo e rejeicao ao velho, ao
“vintage”. Nesse contexto discursivo, a ideologia € operada por unificacao,
contribuindo para a valoragao positiva pela representacao simbdlica do breché de luxo
como uma loja, o distanciando do brechd tradicional, corroborando o que foi
encontrado no estudo de Zampier et al. (2019), como apresentado na seguinte
expressdao de uma das proprietarias: “ndo é brechd, é loja, € uma loja, entendeu?”
(P01.1). Tal afirmacéao evidencia a necessidade de construgao de indicios fisicos da
diferenca nos ambientes de comercializacdo de artigos de vestuario de luxo de
segunda mao.

O fato de as lojas de Belo Horizonte serem fechadas se mostrou um fenémeno
intrigante, que suscitou inquirir as entrevistadas sobre a questédo. A inferéncia inicial,
a partir apenas das observacoes diretas sugeriam que o atendimento personalizado
poderia ser 0 motivo pelos quais os estabelecimentos mantinham a privacidade em
nivel mais alto. Entretanto, como diria Bergamo (1998), ha algo mais em jogo, como
pode ser observado a partir dos trechos e analises a seguir:
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[...] a gente j& pensou em aumentar a loja, de fazer uma loja de rua, mas até
nossas clientes mesmo falam pra gente, que o charme daqui € ser aqui em cima.
E ser um negécio mais exclusivo, um atendimento mais personalizado, sem
confusdo, nao é aquela coisa de loja, que vocé entra em loja, a vendedora ta
atendendo duas, trés pessoas, vocé entra, tem vocé mais cinco clientes na loja,
aquela confusgo. (P01.2)

O atendimento exclusivo é muito bom, sabe?. [...] Entao assim, eu julgo, eu adoro,
tomar um café, conversar, as vezes vai la, ndo gosta da peca e vai embora sem
comprar nada, eu gosto. E assim, me sinto superconfortavel, e prefiro até do que
atendimento de loja normal, convencional. (C01)

No primeiro excerto, a justificativa para o distanciamento fisico da loja é ancorada
na apreciagao do valor estético “charme” concedido a mesma por se situar no segundo
andar. Mas, além da questéao estética, o distanciamento da rua oferece outro recurso.
E isso se torna evidente na medida em que os atributos “negb6cio mais exclusivo”,
“atendimento mais personalizado” e “sem confusdo”, na oragéo relacional, conferem
ao brecho de luxo um conjunto de caracteristicas de uma classe de lojas que oferecem
experiéncias exclusivas de servigcos. Assim, a proprietaria busca representar seu
negécio o distanciando até mesmo das lojas convencionais, Cujos servicos sao
qualificados como “aquela confusao”.

Esses aspectos sdo reforcados pela perspectiva de consumidoras que o0s
avaliam favoravelmente, como exemplificado no segundo excerto. As marcas de
atitude positiva da consumidora sdo evidenciadas nos recursos semanticos que
expressam suas reacOes afetivas/emocionais, “adoro” e “sinto super confortavel”, em
relacdo aos servicos e “atendimento exclusivo” proporcionados pelo breché de luxo,
que sao avaliados como melhores do que os da “loja normal, convencional”.

Embora Turunen e Leipdmaa-Leskinen (2015) tenham observado que a
experiéncia do luxo no contexto de consumo de vestuario de segunda mao na
Finlandia pode estar dissociada da experiéncia de servico exclusivo, no Brasil,
especialmente em Belo Horizonte, a situacao é diferente. O fato de o consumo desses
objetos ainda estar atrelado a estigmas histérico-culturais, ser um fenémeno recente
na cidade mineira, cuja cultura é popularmente reconhecida como desconfiada, como
também €& mencionado por uma vendedora, parece intensificar os mecanismos dos
brechds de luxo para atender as suas demandas de legitimacao (Bergamo, 1998;
Zampier et al., 2019). Nesse sentido, o pressuposto da exclusividade de acesso como
esséncia da experiéncia do luxo ganha vulto:

Eu acho que tem a ver com o glamour. E como se vocé tivesse atendimento,
entendeu? E um certo... E uma outra coisa também, é que, é pra constranger,
porque se vocé pde porta, todo mundo entra. Entao serve pra todo mundo. A porta,
ela é uma barreira pra qualquer um entrar ué! Né? Entao eu acho que tem a ver
muito com isso. Assim, muito mais com isso do que, sabe? Nao é qualquer pessoa
que vai entrar. E as lojas boas também nao €, nao €? Né assim? De primeira mao?
Nao é qualquer pessoa que entra. Entdo se vocé abre aquilo l4. Imagina a [nome
da loja] de porta aberta, qualquer um entra, todo mundo pde a mao, todo mundo
pode ter. Ai ndo é luxo! (C05)

O atributo “glamour” é apontado pela consumidora como primeiro argumento
para justificar as condicbes de acesso aos brechds de luxo de Belo Horizonte.
Entretanto, na sequéncia, traz a tona sua percepcao sobre o carater ideoldgico das
portas fechadas, que servem para “constranger”’, estabelecer uma “barreira” ao
acesso indiscriminado a loja por “qualquer pessoa”, pois do contrario, como ressalta
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a consumidora: “Ai nao € luxo!”. Portanto, as portas fechadas nao funcionam apenas
como forma de prover atendimento exclusivo, mas para manter o privilégio de acesso
a alguns poucos individuos, como sugere a utilizagcdo do consumo como cerca
(Douglas & Isherwood, 2004), demonstrando que a dimensdo social do luxo,
especialmente no que se refere a necessidade de mobilidade e distincdo (Bourdieu,
2007), possui preponderancia nesse contexto. Assim, esses resultados corroboram
os achados do estudo de Kessous e Valette-Florence (2019) no que diz respeito as
necessidades de pertencimento e de ascensdo social inerentes ao consumo de
produtos de luxo de segunda mao.

Esgotando as possibilidades de acesso as lojas fisicas em Belo Horizonte, o
campo foi estendido ao Rio de Janeiro. Apds a primeira visita pudemos notar uma
diferenca relevante entre a localizacao e a estrutura de acesso entre as lojas de Belo
Horizonte e a maior parte das lojas visitadas no Rio de Janeiro. Nesse ultimo
municipio, a maioria das lojas visitadas sao instaladas em Galerias e Shoppings, em
ambientes bem mais movimentados do que as de Belo Horizonte, instaladas em locais
mais reservados, em um bairro menos comercial.

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

Porque belo-horizontina ainda, inclusive, € muito arredia..., mineiro no geral é
muito pé atras com as coisas. Entdo até vocé colocar na cabeca dele que vocé
pode confiar, que ele pode confiar, que ele pode comprar, que é coisa boa, que
ele nao vai se decepcionar e tal, leva um tempo. Mas a gente ta conseguindo
mudar essa mentalidade, eu acho até que pelo, o estilo da loja. Eu acho que a
forma como a gente apresenta as coisas pro cliente facilita ele aderir a roupa de
segunda mao. (P01.2)

Ja no Rio de Janeiro, as localizacbes das lojas propiciam a entrada mais
frequente de pessoas, com menos restricio de acesso € menor sensacao de
desconforto. L&, percebi a dindmica das lojas com muito mais naturalidade e
espontaneidade. Tais diferencas parecem estar relacionadas a dois fatores
principalmente. O primeiro diz respeito a maturidade do mercado no Rio de Janeiro,
onde as lojas ja possuem mais de quatorze anos de existéncia. E, segundo, pelo fator
cultural encontrado em Belo Horizonte. Na capital mineira as consumidoras sdo mais
resistentes a mudancas, conforme relatado em conversas com vendedoras e
proprietarias das lojas. Isso talvez também esteja relacionado ao fato de que 14 o
mercado é ainda muito incipiente, com menos de dois anos de existéncia. Por isso, a
vinculagdo da imagem dessas lojas ao universo dos brechds seja mais critica na
cidade mineira.

Retomando o objetivo desta secao, as distingcdes relativas as atmosferas das
lojas de vestuario de luxo de segunda mao, observadas em campo e descritas
anteriormente revelam a demanda de legitimacdao por parte dessas lojas.
Corroborando as observagdes de Bergamo (1998), as formas pelas quais os pontos
de vendas sao alocados geograficamente e se estruturam em termos de propostas de
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atendimento e elementos fisicos das lojas, dao indicios sobre as demandas que estao
em jogo nesse campo. No caso dos brechds de luxo de segunda mao, interessa
inscreverem-se fisicamente e simbolicamente, se ndo no mesmo eixo, a0 menos
proximos ao universo da elite, tendo em vista transmitir aos consumidores uma aura
auténtica do luxo, conforme também indicam os resultados do estudo de Zampier et
al. (2019). Nesse sentido, ao buscar uma indissociag&o social com o universo do luxo,
simultaneamente, se distancia dos brechos tradicionais, que ainda mantém uma
imagem estigmatizada no mercado brasileiro. Isso refor¢ca os achados da pesquisa de
campo relativos a pratica de evitar até mesmo o uso do termo brech6 para caracterizar
as lojas de vestuario de luxo de segunda mao.

A Figura 3, sintetiza os principais mecanismos de manipulagédo simbdlica para a
construcao da representacao das lojas de luxo de segunda méo, catalogados neste

estudo:

Figura 3

Mecanismos de manipulagcdo simbdlica das lojas de luxo de sequnda méao

Mecanismos

arquitetura e mobiliario
acolhedor, leiaute e disposicao
de produtos que favorecem a
visualizacao e a manipulagao
dos mesmos.

Dimensoes . Reacoes
Recursos Atributos afetivas/emocionais
Valoragao “ndo é brecho, é loja, € uma “adoro”
positiva das lojas | loja, entendeu?” “sinto super
de vestuario de “negécio mais exclusivo”, confortavel”
luxo de segunda | “atendimento mais
mao personalizado” e “sem
confusao”, “maravilhoso”,
Semantico- “disposicao pratica”, “charme”,
discursiva “glamour”,
Manutencao de “‘uma bagung¢a”, um espacgo “horrivel”
estigmas “entulhado”, “muito cheio”, Evitagéo do termo
historico-culturais | “muito tumultuado”, “sujo”, “brechd”
relativos aos “fedorento”, “com cheiro
brechés caracteristico”, com “cheiro de
tradicionais mofo”
Recursos Atributos/Caracteristicas Objetivos
“Cercas” Portas fechadas Constranger a
Atendimento exclusivo entrada
indiscriminada de
pessoas e fornecer
atendimento
exclusivo
Disposicao Lojas instaladas em locais
Fisica geogréfica dista}ntes do comércio po_pL_JIar,
em areas menos comerciais
Produtos Apenas grifes internacionais e
nacionais Indissociacao social
Estrutura Espagos amplos, com com o universo do

luxo
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Servicos Atendimento exclusivo e com
hora marcada.

As evidéncias encontradas em campo revelam a demanda de legitimacao das
lojas de vestuario de luxo de segunda mao em uma dinamica sociocultural, nos quais
as lojas do segmento de luxo buscam indissociacdo com o universo do luxo e
distanciamento fisico e simbdlico dos brechés tradicionais. Como demonstrado no
Quadro 2, as lojas desse segmento operam nesse campo um conjunto de mecanismos
fisicos e semantico-discursivos visando legitimar uma posicao prestigiada.

Esse processo se mostrou mais critico na cidade de Belo Horizonte, cujo
mercado ainda esta em desenvolvimento inicial. Juntando a isso o fator cultural que
impele as consumidoras a maior nivel de discricdo, nesse ambiente as lojas precisam
conduzir um esforco maior para legitimar suas posicées. Com isso, sdo instaladas em
espacos mais nobres, com lojas mais requintadas, além de fornecerem uma proposta
de servico mais completa, remetendo a nocao de totalidade, que é inerente as elites,
como apontado por Bergamo (1998).

A préxima secdo explora a concepgao de luxo e a caracterizacdo dos brechds
de luxo no mercado de vestuario de segunda mao a partir da perspectiva dos atores
envolvidos.

O Luxo no Mercado de Vestuario de Segunda Mao

Considerando a polissemia do conceito do luxo ao assumir o modelo conceitual
multidimensional de Galhanone (2013) como referéncia, mostrou-se oportuno levantar
a concepgao que os atores do campo estudado tém a respeito do que seria um artigo
de luxo no contexto investigado. Isto porque, em tese, o comportamento destes atores
com relagdo ao consumo do luxo seria especialmente influenciado pela percepcéao
que eles tém destes bens. Portanto, faz sentido analisar inicialmente a interpretacéao
e expectativas de consumidoras a respeito de objetos de vestuario de luxo e seu
consumo no mercado de segunda méo. Isso se daria porque, em uma nogao mais
contemporanea, o conceito de luxo € admitido também como categoria subjetiva
(Kapferer & Laurence, 2016). Nesse sentido, os autores argumentam que nao existe
autoridade legitima para julgar a precisao de uma definicao pessoal de luxo, pois esta
definicdo se encontra nos olhos dos préprios consumidores.

E ter uma coisa que vocé gosta. Poder pagar por ela e se sentir bem quando vocé
ta usando ela. Sentir que aquilo ali é uma coisa que cé tava afim de ter. Isso pra
mim é luxo. (C01)

E vocé ter tempo pra nao fazer nada. Luxo é vocé ter amigos de verdade. Luxo é
vocé ter saude. Luxo é vocé ter paz. Pra mim isso que é luxo. (C03)

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

Apesar de os processos relacionais possessivos “ter”, que sdo mais destacados
nos dois primeiros excertos, relacionarem o luxo a condicao de posse de algo, essa
posse nao esta associada ao objeto em si. No primeiro excerto, a concepcéao de luxo
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esta vinculada ao prazer proporcionado por possuir e usar um objeto de desejo,
portanto, associada a experiéncia, como sugere 0 processo mental perceptivo “sentir”.
Essa percepcao faz parte da dimensao pessoal do modelo conceitual de Galhanone
(2013), em que o luxo se manifesta numa perspectiva hedbnica, pelo prazer
relacionado a composicao da imagem pessoal ou recompensa pessoal.

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

Ja no terceiro excerto, o processo mental perceptivo “entendo”, demonstra um
julgamento de valor sobre o fendmeno luxo. Apreendendo-o como “beleza” e
“conforto”, a consumidora percebe o luxo sob as dimensdes: das caracteristicas
tangiveis do produto, pessoal e social. Entretanto, considera inaceitavel a apropriagéo
desmedida do luxo, o que ela chama de “supérfluo”, “o exagero do luxo”, orientado
para o outro e ndo para si. Nesse sentido, a perspectiva da consumidora, se aproxima
da orientagdo de consumo de luxo que predomina nos Estados Unidos. Nesse pais,
impera a légica econdmica e hedonista, que possui relacdo com o valor dado ao
dinheiro e ao que se obtém com ele. Com isso, a rejeicao pelo consumo ostensivel,
orientado para o outro, que é tipico de paises emergentes (Kapferer & Bastien, 2009;
Lipovetsky & Roux, 2005), se manifesta como um posicionamento ideoldgico, pautado
em um discurso de ordem econd6mica e funcional. Apesar dessa perspectiva, a
consumidora também representa o luxo como “status”, portanto, paradoxalmente,
reconhece o luxo para o outro.

Reforcando a prerrogativa da dimensao simbélica do consumo de vestuario de
luxo de segunda mao, uma das consumidoras entrevistadas associa a nog¢ao de
oportunidade inerente a essa atividade ao universo dos desejos, confrontando-a com
as atividades de consumo orientadas pela utilidade e necessidade.

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

Tais afirmacdes contrariam ideologicamente a nocdo de luxo desconexa do
supérfluo, apresentada anteriormente por outra consumidora. Sob a perspectiva da
consumidora, o luxo que é qualificado como “caro”, e se contrapde a necessidade, faz
parte da ordem dos desejos, portanto, de uma escala superior de envolvimento com
o consumo de uma forma geral. Como explica Kapferer (2012), o consumo de bens
de luxo sob a perspectiva de “meu luxo”, caracteriza uma fuga para um mundo ideal
em que se busca romper com a vida normal e suas restricdes. O autor explica ainda
que, para realizacao dessa magia, sao necessarias marcas de prestigio e um sacrificio
financeiro, o que justifica a qualificacao “caro”, dada pela consumidora.

Entretanto, o julgamento moral do luxo para o outro, é de forma ainda mais
intensa para os bens falsificados. Nesse contexto, a consumidora percebe a
falsificacdo como uma experiéncia de luxo ilegitima e sem sentido:

Eu acho que o universo de consumo, as pessoas tém que. Muito de artigos de
luxo, eu vejo que é muito mais pelo outro, muito mais pela marca, e que pra mim
nao faz o menor sentido, vocé usar. Segunda mao pra mim faz sentido porque sai
mais barato, € um produto de qualidade e um produto bom. Nao faz sentido pra
mim quando é falsificado, isso realmente ndo entra na minha cabeg¢a de uma
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pessoa pagar, mesmo que seja bem mais barato, as vezes mais barato do que o
usado, por um produto falsificado, ou seja, vocé entende que é uma ma qualidade,
mas tem a marca que cé ta enganando a pessoa. Ai a pessoa ta pagando por um
status, isso nao faz sentido. Vocé comprar artigo de segunda mao, cé ta pagando
pela qualidade, por aquele produto, ele é original, né. S6 que cé ta pagando mais
barato por ele ser usado. Isso pra mim faz sentido, eu t6 querendo o produto que
€ bom e ndo a marca. Quem t4 comprando falsificado ndo t4& comprando um
produto que € bom, ele ta comprando um produto pela marca, entende? Tanto é
que ele t& comprando falsificado, que € de péssima qualidade, né, uma copia,
mais pra que todo mundo veja a marca e achar que ele teve dinheiro suficiente
pra adquirir um produto original. Ai eu acho que a pessoa ta fora do trilho, porque
ta comprando pro outro, consumindo por status, consumindo pra mostrar, pra
promover. Entdo, se ndo tem o dinheiro, que compre a melhor qualidade que ele
pode adquirir, dentro do poder de consumo dele. Falsificado é uma coisa que eu
n&o, ndo compraria, ndo faz o menor sentido. (C02)

A manifestacao de indignacao e rejeicao da pratica de consumo ostensivo, para
o outro, que esta atrelada na argumentacdo ao consumo de produtos falsificados,
demonstra o carater ideoldgico do discurso. Ao expressar sua posicao contraria ao
consumo para o outro, assume como legitimo o consumo do luxo em uma perspectiva
intimista, do luxo para si. Além disso, ao contestar o consumo de falsificados,
considerando-o uma pratica reprovavel, supostamente ligada apenas a esfera de
consumo ostensivel, tendo como unica finalidade a aquisicdo de um status ilegitimo,
a consumidora reivindica a legitimidade da pratica de consumo de vestuario de luxo
de segunda mao. Nesse ponto, a justificativa recai sobre as caracteristicas funcionais
do produto original. Portanto, o motivo de desejo por esses bens, marcado no
processo mental desiderativo “querendo”, juntamente com o fenémeno “o produto que
€ bom”, contrapde o consumo de falsificado, que € compreendido pela consumidora,
como demonstra o processo mental perceptivo “entende”, como de “ma qualidade”.
Esse contexto de contraposicdo discursiva reforca a ideia de Bourdieu e Delsaut
(2015) de que existe complementaridade na oposicao, que € significativa no campo
em estudo. No caso exposto no excerto acima, torna-se fundamental para dar sentido
e legitimidade ao consumo de vestuario de luxo de segunda mao para a consumidora.

Para caracterizar mais adequadamente o segmento de luxo de segunda mao,
mostrou-se oportuno considerar a descricao das proprietarias sobre o lugar do breché
de luxo no campo de comércio de segunda mao. Para tanto, buscou-se responder
questodes tais como: O que seria luxo no segmento de segunda mao? O que, de fato,
caracteriza o brechd de luxo e o diferencia das demais lojas do segmento? Nesse
sentido, as observacdes levantadas em campo sao corroboradas pelos resultados
encontrados com as entrevistas:

7 7

Luxo..... eu acho que...... quando a gente fala brech6 de luxo..... é..... é...., é
alguma forma que a gente teve que segmentar pra brechd que vende s6 grifes
nacionais e importadas, ou seja, vocé trabalha com marcas conceituadas, com
marcas consideradas grifes... (P01.2)

Eu acho que o luxo no mercado de segunda mao é vocé ter uns produtos melhores
que o de suas competidoras. Vocé ter é... uma variedade de produtos bons, de
marcas melhores, porque dentro das marcas de luxo também, existem as

melhores e as piores, né. (P02)
No primeiro excerto, os processos materiais, “vende” e “trabalha”, e suas
respectivas metas “sé grifes nacionais e importadas” e “marcas conceituadas”
auxiliam o processo relacional “teve” que € mais central e remete a uma necessidade
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do breché de luxo se distinguir dos brechds tradicionais. Nesse ponto, vale ressaltar
que a distingdo é construida nos dois excertos por meio do prestigio de marcas
consolidadas em um nivel superior, considerando a hierarquia do luxo (Allérés, 2006;
De Barnier et al., 2012), a fim de posicionar a identidade do breché no nivel superior
do luxo.

No segundo excerto, a énfase recai sobre a competicdo no proprio campo dos
brechds de luxo. O processo material “ter” nas oracbes com as metas “produtos
melhores que o de suas competidoras” e “uma variedade de produtos bons, de marcas
melhores”, se refere a uma disputa de poder entre as lojas, com base no nivel de
prestigio das marcas, reforcando o que foi encontrado no ambiente on-line por
(Zampier et al., 2019).

Com isso, evidencia-se o imperativo do poder das marcas de luxo que € usado
para mediar as disputas no campo de consumo de vestuario de luxo de segunda mao.
Similarmente, Turunen et al. (2020) observaram que os vendedores de produtos de
luxo de segunda mao utilizam o portfélio de produtos e os precos altos dos mesmos
como manifestagéo de poder, para demonstrar o seu status. Portanto, quando se trata
de lojas de vestuario de luxo de segunda mao, o objeto do jogo de poder é a
manifestagéo fisica e discursiva da indissociagdo com o nivel mais rarefeito do luxo,
remetendo, especialmente, a expressao das marcas mais caras e prestigiadas.

Nesse sentido, corroborando os achados no contexto de consumo on-line
brasileiro, relatados por Zampier et al. (2019), assim como o pressuposto de Spooner
(2010) de que a interpretacao da legitimidade das pecas/marcas esta atrelada ao
desejo das pessoas por elas, as marcas importadas reconhecidamente mais
expressivas sao icones da expressao do luxo no contexto de consumo de vestuario
de luxo de segunda mao brasileiro e uma forma inteligivel de delimitar as fronteiras
entre as lojas desse campo de consumo, demarcando o que € luxo e suas
classificacdes, assim como as distancias entre os brechds tradicionais e os de luxo.

Consideracoes Finais

Vale salientar que os resultados da pesquisa oferecem alguns pontos de reflexao
que podem se caracterizados como oportunos para 0s campos envolvidos,
especialmente os estudos ligados ao mercado de vestuario de segunda mao e o
mercado de luxo.

Inicialmente, cabe salientar que o presente trabalho contribui teoricamente ao
buscar avangar na compreensao sobre as dinamicas socioculturais envolvidas no
contexto de comercializacdo de vestuario de luxo de segunda e, particularmente, a
caracterizacdo das lojas e a atmosfera de comercializacdo desses objetos,
especialmente no Brasil, pais no qual ainda persiste alto grau de preconceitos e
estigmas sobre as lojas de vestuario de segunda méo, conhecidas como brechés. O
que tornou pertinente analisar os mecanismos de manipulacdo simbdlica de
elementos dispostos culturalmente distantes, paradoxais, tais como 0s conceitos de
luxo e de brechd.

Um outro ponto saliente que merece destaque diz respeito a localizacdo e
atmosfera das lojas fisicas. Os resultados da pesquisa revelaram que estes
estabelecimentos manifestam demandas de legitimagdo similares ao que foi
encontrado no contexto on-line em pesquisa de Zampier et al. (2019). Nesse sentido,
as lojas sao instaladas em lugares privilegiados fisicamente e simbolicamente pela
elite, a fim de se constituirem e reafirmarem sua posi¢cao como representantes do luxo,
e transmitir aos consumidores uma aura auténtica do luxo. Vale ressaltar que as lojas
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utilizam o portfélio de produtos como demonstracdo de poder e vinculagdo com a
esfera mais rarefeita do luxo, assim como observado nos estudos de Kessous e
Valette-Florence (2019) e Zampier et al. (2019).

Assim, e esta parece ser uma contribuicdo relevante do estudo, ao passo em
que constroem uma indissociagcdo com esse universo mais requintado e seletivo,
também estabelecem uma distancia da imagem estigmatizada dos brechéds
tradicionais. Por esse motivo, o termo brech6 também € evitado no ambiente fisico,
no qual, inclusive, os estigmas histérico-culturais do brecho tradicional, como a ideia
de contaminagao negativa por ser representado como um lugar sujo, fedorento e que
comercializa roupas de defunto, sdo mantidos ideologicamente pela reificacdo destes
estabelecimentos. Dito de outra forma, retornando a frase (originada da fala de uma
entrevistada) que serviu de titulo para o artigo, percebe-se uma tentativa de esconder,
negar, desviar a atencao dos aspectos negativos simbodlicos que representam os
brechés para reforcar, também do ponto de vista simbélico, os aspectos sedutores e
glamourosos das lojas de luxo.

Além disso, cabe apontar que foram encontradas diferencas importantes entre
as cidades de Belo Horizonte e Rio de Janeiro. Na primeira, essa questao é mais
critica pelo fato de o mercado ser ainda muito incipiente, juntando ao fato de que as
consumidoras mineiras sao consideradas culturalmente mais conservadoras com
relacdo as mudancas de paradigma. Por isso, na capital mineira as lojas que sdao mais
requintadas, sao instaladas em locais mais nobres e reservados, além de oferecerem
um conjunto maior de servigos aos consumidores. Ja no Rio de Janeiro, como o
mercado é mais maduro, as lojas sao instaladas em shoppings e galerias, além de
estarem abertas ao publico, diferentemente das lojas de Belo Horizonte, cujas portas
se mantém fechadas e, muitas vezes, atendem apenas com agendamento.

Dessa forma, o cenéario de comercializacdo ainda instavel, devido ao carater
incipiente do mesmo em Belo Horizonte faz emergir com maior intensidade
mecanismos relacionados as demandas de legitimacao (Bergamo, 1998) dos brechés
de luxo. Portanto, as portas fechadas na cidade mineira ajudam a elaborar propostas
de atendimento exclusivo, baseadas nos servicos personalizados como
essencialidade da experiéncia do luxo, contrapondo os resultados no contexto
finlandés exposto por Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015). Essa diferenca pode
estar ligada a disparidade social, cultural, econémica e politica entre o pais nordico e
o Brasil. Com efeito, as portas também funcionam como cercas sob a 6tica de Douglas
e Isherwood (2004), mantendo o acesso seletivo, mantendo o privilégio de alguns e
estabelecendo barreiras de acesso as pessoas menos providas de recursos, que
poderiam arranhar a aura de prestigio que se propde construir em torno dos brechds
de luxo.

Também de importadncia para a compreensao do fenémeno investigado é a
definicdo de luxo para o segmento. Assim como observou Castarede (2005), os
resultados demonstraram a relativizacao do luxo a partir da valorizacdo do tempo, da
amizade, da saude e da paz. A concepcdo de luxo pela perspectiva dos atores
perpassa pelas cinco dimensdes do luxo propostas por Galhanone (2013). Entretanto,
vale destacar que apesar de o luxo para o outro, ostensivo, ser aparentemente
rejeitado, paradoxalmente ele se apresenta como um forte influenciador do consumo
no contexto pesquisado. O que corrobora afirmacgdes da literatura (Kapferer & Bastien,
2009; Lipovetsky & Roux, 2005) de que em paises emergentes a orientacao de
consumo do luxo para o outro predomina sobre o consumo do luxo para si. O que
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também ajuda a explicar a importancia dos apelos simbolicos estruturados nos
cenarios de consumo pesquisados.

Frente a todas essas constatagdes, € possivel enfatizar que todas elas compéem
um conjunto de achados interessantes e oportunos para os estudos do consumo no
contexto cultural brasileiro. Contudo, embora alguns achados da pesquisa sejam
convergentes com a literatura disponivel, existem discrepancias em funcéo de dois
motivos principais. Primeiramente pela escassez de pesquisas que articulam as
tematicas e abordam o objeto de estudo. Segundo, pelo fato de a maioria dos estudos
que se debrucaram sobre o campo de consumo de vestudrio de luxo de segunda méao
terem sido desenvolvidos em paises cujos contextos sdo muito diferentes do
brasileiro, especialmente se considerarmos o abismo existente entre os paises em
que as pesquisas foram desenvolvidas, principalmente, a Finlandia e a Franca, no que
tange a desigualdade socioecondémica.

Concernente a adocao da Andlise de Discurso Critica (ADC) faircloughiana, o
estudo demonstrou que a abordagem oferece, para além de um conjunto de
ferramentas, elementos adequados e proficuos para anédlises de questées nas varias
dimensdes do discurso, que poderiam ndo ser evidenciadas por outra técnica de
analise. Portanto, considerar a ADC em estudos futuros para compreender as
relacdes sociais, histéricas, culturais e politicas imersas nas praticas discursivas
constituem um caminho interessante para o desenvolvimento do conhecimento da
area de estudos do consumo.

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

A pesquisa demonstrou ainda que o comércio de produtos falsificados possui
inter-relacionamento com o comércio de originais. Nesse sentido, uma série de outros
estudos pode ser conduzida para tentar identificar as nuances do consumo desses
objetos como mecanismo de manipulacao das identidades sociais.
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