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BRECHOS E LOJAS DE ROUPAS DE LUXO DE SEGUNDA MAO
1. Introducao

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

Consonante as mudangas histéricas no consumo e sua importancia para a humanidade,
o luxo, que também estd presente na vida do homem desde os primérdios da humanidade,
também passou por transformacdes ao longo da histéria (CASTAREDE, 2005; LIPOVETSKY
e ROUX, 2005), tornando seu conceito dindmico e contextual (BERRY, 1994). Segundo
Lipovetsky e Roux (2005), em uma cultura mais aberta a mudancas, dois fendmenos 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 estetiza¢ao do luxo, a mania pelo antigo, e a
febre pelo presente, a moda, emergem simultaneamente (LIPOVETSKY e ROUX, 2005).
Conforme esses autores, o culto ao passado projeta na Europa dos séculos XVI e XVII milhares
de colecionadores e o dispéndio de fortunas pela elite rica em antiguidades como estdtuas,
medalhas, moedas, inscri¢des e vasos. Principalmente no ambito do vestuério, a frivolidade,
inconstancia e varia¢do constante da moda, como signo de antitradi¢do, iluminam a estetizacao
do vestir, aliado ao prazer e uma nova relacdo com a individualidade que enfatiza a
singularizagao do individuo, especialmente das classes superiores.

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

Apesar da escassez de informacao, pesquisas demonstram um crescimento consideravel
no mercado de segunda mao no mundo todo, tendo este aumentado em seis vezes de tamanho
entre 1980 e 1995, de acordo com Haggblade (1990) e ampliado seu poder em termos globais
a partir de 1990, conforme Hansen (2000).

Uma tendéncia recente, de acordo com Turunen e Leipimaa-Leskinen (2015), s@o os
mercados de produtos de luxo de segunda mao e seus respectivos consumidores, que constituem
um segmento importante que tem sido ignorado pelos varejistas de marcas de luxo. Segundo
informagdes da Exame (2014), o crescimento do mercado de luxo de segunda mao vem
contando com grande contribui¢c@o das transagdes pela internet, nos Brechds online e nas redes
sociais. Além disso, segundo o mesmo portal, a estimativa € que s6 esse mercado movimente
cerca de trés bilhdes de euros no mundo e se forem adicionados joias e reldgios, o volume
chegaria a cifra dos quinze bilhdes.

O curioso a notar nesse contexto € a existéncia de empreendimentos voltados a
comercializacdo de artigos de luxo de segunda mao chamados brechds de luxo. Em termos
conceituais, o breché pode ser entendido como um negécio direcionado a compra e venda de
artigos usados do vestudrio masculino e feminino. E uma das mais antigas atividades comerciais
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(SEBRAE, 2015). Essa conjugacdo entre comércio de roupas de luxo, consideradas de segunda
mao, em um ambiente que remete a ideia de algo popular, lugar sujo, cheio de tragas, com
cheiro de naftalina, o qual envolve produtos que sdo designados como roupa velha, de defunto,
associada a morte e a sujeira, parece levar a uma constatacdo de que hd uma incongruéncia de
conceitos. Dito de outra forma. Se, de um lado o produto de luxo remete a ideia de sofisticagao,
requinte, exclusividade, por outro lado, o comércio de segunda mao pode estar relacionado a
aquisi¢do de produtos inferiores e, portanto, sem os atributos atrelados aos produtos de luxo
classico. Adicionado a isso, ainda é possivel constatar todo um estigma direcionado aos
brechds.

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

Alguns pontos podem ser considerados para se justificar a pesquisa. Em primeiro lugar,
cabe salientar a importancia do mercado de luxo de vestudrio de segunda mao. Ainda que nao
existam estatisticas confidveis a respeito do montante de valores relativos a esse mercado, dadas
as suas caracteristicas de informalidade e fluidez, acredita-se que entender aspectos desse
mercado pode ser revelador para se construir um conhecimento fundamentado do consumidor
brasileiro. Em segundo lugar, Guiot e Roux (2010) salientam que, apesar da longa tradi¢do na
Europa e expansao mais recentemente em curso, poucos estudos explicam as motivagdes 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 e ROUX,
2010). Em terceiro lugar, o entendimento de constru¢des discursivas envolvendo a
(re)significacdo de espacos de comercializacao de artigos de segunda mao constitui-se um tema
caro a diversos campos como cultura e consumo, materialidade, varejo, anélise de discurso, o
que acaba por oferecer diversas oportunidades para um efetivo didlogo de pesquisadores de
dreas distintas.

2. Revisao da literatura
2.1 O consumo de luxo de segunda mao

Contrariando a perspectiva do senso comum, Lipovetsky e Roux (2005) ressaltam que
a antropologia nos tem demonstrado que a ideia de vida primitiva essencialmente miserdvel,
cujas atividades restringiam-se a sobrevivéncia, é um verdadeiro equivoco, pois tornou-se
evidente que ja havia no periodo paleolitico comportamentos associados ao luxo. Os mesmos
autores defendem que o luxo ndo surgiu com os materiais, tampouco os de preco elevado, mas
como um fendmeno cultural, a partir de uma mentalidade de dispéndio e despreocupacdo com
a racionalidade, pois mesmo em situagdes 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 estd ligado ao homem desde a sua origem (CASTAREDE, 2005),
e pode ser considerado como uma inven¢do 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 aspiracdes e metas inalcangédveis, em que o luxo acaba se tornando uma forma
de superagdo e progresso.

Embora o luxo possa ser reconhecidamente tdo antigo, sua definicdo ainda ndo é
consenso e suas alocagdes 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 histéria, acompanhando a dindmica
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social, cultural e econdmica. Assim, o que era considerado luxo no século XIX, hoje ndo o é
(STREHLAU, 2008). Em contraposi¢ao de seu uso na atualidade, o luxo, segundo Lipovetsky
e Roux (2005), durante maior parte da histéria humana, foi responsavel por equilibrar a
concentracdo de riquezas a partir da l6gica da dddiva, em que o chefe ao mesmo tempo que
garantia prestigio o colocava como devedor de obrigacdes, inibindo por exemplo a separacdo
entre ricos e pobres, que surge apenas a partir da emergéncia do Estado.

Trazendo a discussao para o contexto do consumo de luxo de segunda mao, podem ser
citados dois estudos encontrados na literatura, os quais foram realizados na Finlandia, no ambito
do Departamento de Marketing da Universidade de Vaasa. No mais recente, publicado em 2016
e de autoria de Jenniina Sihvonen e Linda Lisa Maria Turunen e intitulado como As good as
new — valuing fashion brands in the online second-hand markets, a investigacao recai sobre os
fatores envolvidos na percep¢ao de valor de marcas de moda em mercados online finlandeses.
Embora o estudo contemple artigos de luxo, o foco do estudo ndo estd voltado exclusivamente
para os mesmos, incluindo na investigacao um conjunto heterogéneo de produtos, com variados
precos e estilos.

Os resultados do estudo indicam que qualidade, preco, design, origem, autenticidade e
disponibilidade da marca sdo antecedentes importantes para a percep¢ao de valor das marcas.
Entretanto, preco e qualidade sdo apontados como elementos centrais. Com relagdo ao mercado
de itens de luxo, as autoras relatam que a autenticidade exerce um papel critico, apresentando-
se como uma preocupacao recorrente entre compradores e vendedores, cuja confianca se torna
uma questao sensivel, aumentando a percepcao de risco relacionada a autenticidade do produto.
Além disso, os resultados do estudo demonstram que o passar do tempo € um fator determinante
para a percepcao de valor de marcas, porém de forma contrastante entre marcas de luxo e
categorias como fast fashion. As autoras explicam que ao contrario do que acontece com marcas
de luxo, que carregam uma heranca que ajuda a sinalizar qualidade duradoura, em outras marcas
a acao do tempo produz envelhecimento do produto. De modo semelhante, evidéncias no estudo
sugerem que a disponibilidade da marca, origem e design também sdo fatores importantes para
o mercado de segunda mao, porém, é mais saliente no segmento de luxo para a construcdo de
valor dos produtos.

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

Outro ponto do recorte diz respeito ao segmento de consumidores e consumo escolhido.
Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015), assumem o interesse pelos consumidores de marcas de
luxo, em detrimento dos consumidores de luxo, entendendo, assim como Wiedmann, Hennigs
e Siebels (2009) que consumidores de luxo sdo um publico muito restrito, com limites
financeiros, estilos de vida e preferéncias de consumo muito especificos. J4 os consumidores
de marcas de luxo, argumentam as autoras, compreendem pessoas com niveis de renda
diferentes, cuja diversidade no consumo, desde o mercado de moda de massa até a moda de alto
luxo, os colocam como um publico adequado para o estudo. Embora a perspectiva das autoras
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pareca apropriada, é necessdrio considerar a possibilidade de acesso aos ricos que se envolvem
no consumo de segunda mao, pois segundo Williams e Paddock (2003), embora para as pessoas
com niveis de renda inferiores o consumo de segunda mao seja orientado por questdes
econdmicas, familias mais ricas também se envolvem nesse consumo, seja por motivos sociais
ou lazer.

Na investiga¢do de Turunen e Leipimaa-Leskinen (2015) emergiram cinco significados
tematicos: 1) Escolha Sustentdvel; 2) Negocio Real; 3) Tesouro Nostdlgico (Pre-Loved
Treasure); 4) Investimento de Risco e 5) Achado Unico. As autoras ressaltam que estes temas
sdo sobrepostos e ndo exclusivos, o que significa que podem coexistir na orientacdo do
consumidor.

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

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

O quinto e ultimo tema, no estudo de Turunen e Leipdmaa-Leskinen (2015), achado
linico, esté relacionado ao encontro com algo que represente o consumidor, portanto, a caca ao
tesouro, denominado garimpo no Brasil, que € o niicleo deste tema e altamente valorizada como
experiéncia hedonica, envolve a busca de significados nos bens de segunda mao que estdo
ligados a personalidade do consumidor, que estd associada a ideia de constituicdo do self
(BELK, 1988). Quanto a relagdo deste tema com os outros quatro, as autoras sdo enfaticas e
afirmam que este sobrepde todos os demais, assim como alguns outros se relacionam entre si,
como demonstra a FIG. 1.

A FIG. 1 ilustra como os cinco temas se posicionam e se articulam nas dimensdes social
— individual, e auténtico — inauténtico. Na primeira, a escolha sustentdvel se posiciona,
representando os significados sociais e altruistas, que atravessam desde a preocupagdo com 0s
direitos dos animais, até a perspectiva critica ao consumismo. Em oposi¢do, os significados
relacionados ao self, ao dominio pessoal, sdo representados pelo negdcio real, cuja orientacao
para o bem pessoal estd associada a frugalidade. A segunda dimensao, investimento de risco,
se posiciona na estrutura baseado no questionamento da autenticidade do bem de luxo de
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segunda mao, cujos significados podem suscitar sentimentos negativos. Em contraposicdo, as
experiéncias de autenticidade e prazer nostalgico sdo representados por prazer nostdlgico. Por
ultimo, o achado iinico se posiciona no nucleo do modelo. Por estar ligado aos demais
significados temadticos, de forma permeével, a singularidade relacionada aos bens de luxo de
segunda mao pode se materializar pelos significados em quaisquer dos significados associados
a sustentabilidade, nostalgia, realizacdo de bons negdécios ou envolvimento com 0s riscos
(TURUNEN; LEIPAMAA-LESKINEN, 2015).

Figura 1. Estruturas de significados dos bens de luxo de segunda mao

Social
-
- ~
’ AN
! \
[ Escolha i
\ Sustentével )
- T aaN -, o=
- N ” ~
Vs r‘\..., YA hY
/ & NSTEE \
Inauténtico | Investimentpi==gAchado J==) _Tesoura | Auténtico
derisco ; Unico ; Mostalgico
\ N LeTIT Sy ’
N P A F o
- —=7 e —_—
I Negdcio \
\ Real ]
\ /
~ ’,
S Lo
Self

Fonte: Adaptado de Turunen e Leipimaa-Leskinen (2015).

Contudo, o estudo de Turunen e Leipimaaa-Leskinen (2015) revela que os bens de luxo
de segunda mao podem possuir significados mais profundos e relacionamentos mais intimos
com seus proprietdrios do que produtos de luxo novos. As autoras apontam ainda trés
conclusdes tedricas. Primeiramente, o estudo constitui uma contribui¢do para os estudos sobre
o consumo de luxo, principalmente no ambito do marketing, que a principio, pressupde
tradicionalmente que os significados do luxo derivam da exclusividade proporcionada
principalmente pela experiéncia de servico, no entanto, o estudo demonstrou que a experiéncia
do luxo pode estar dissociada da experiéncia de servigco exclusivo. Em segundo lugar, o estudo
demonstrou como a vida anterior dos bens envolve um conjunto de significados nesse contexto
especifico, no qual se destacam aqueles ligados a autenticidade, uma vez que os consumidores
tém consciéncia que sdo tomadores de riscos. Por ultimo, a investigacdo demonstra alguns
paralelos importantes com o consumo de luxo de segunda mao, como com as motivacoes
sustentaveis e também a forte conexdo emocional entre o bem de luxo de segunda mao e seu
proprietario, associadas ao luxo nostdlgico e intermediada pela histéria anterior e a historia por
tras do bem.

3. Metodologia

A pesquisa teve como propdsito compreender como sdo articulados, discursivamente,
os conceitos de brechds e lojas de luxo. Ao considerar que essas construgdes se dio por meio
de préticas discursivas, e os discursos constituem praticas sociais, potencialmente investidas
politica e ideologicamente (FAIRCLOUGH, 2001), desenvolvemos essa pesquisa de carater
exploratdrio, a partir de uma abordagem qualitativa e pesquisa de campo utilizando as técnicas
da observacdo direta e entrevistas. Como determinados aspectos do comportamento humano
niao poderiam ser investigados satisfatoriamente de outro modo que ndo seja a observacio
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(RICHARDSON, 1999), a técnica foi considerada como elemento indispensavel a realizacao
deste estudo, sendo o ponto de partida para esta pesquisa. Os primeiros contatos por observacao
direta permitiram construir os paradmetros iniciais da investigacdo e forneceram informacdes
relevantes. Os dados das entrevistas foram analisados a luz da Andlise de Discurso
Textualmente Orientada (ADTO), da vertente britdnica de Analise de Discurso Critica (ADC)
proposta por Fairclough (2001; 2003).

A escolha do método se justifica por permitir interlocucdes com os estudos do consumo
que se orientam pela perspectiva sociocultural (PINTO e FREITAS, 2017). A ADC
faircloughiana pode oferecer uma lente proficua para andlise do consumo nessa perspectiva,
uma vez que a ADC ocupa-se de efeitos ideologicos que sentidos de textos, como instancias de
discurso, possam ter sobre relagdes sociais, acdes, interagdes, pessoas € mundo material
(RAMALHO e RESENDE, 2011). Na proposta de Fairclough (2001), a linguagem ¢ entendida
como uma forma de prética social. Portanto, sua abordagem de andlise € orientada para o carater
social dos textos, uma vez que questdes sociais e questdes discursivas sio mutuamente
constitutivas (CHOULIARAKI e FAIRCLOUGH, 1999). 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 relacdo dialética com a estrutura social, constitui-
se como pratica e agéncia das pessoas sobre o mundo e outras pessoas, construindo e
constituindo o mundo em significado, além de representd-lo (FAIRCLOUGH, 2003).

O 16cus 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 cidade de Belo
Horizonte, as primeiras imersdes em campo demonstraram limitagdes do 16cus para o
desenvolvimento da pesquisa, que precisou ser estendido a cidade do Rio de Janeiro. Como
métodos de coleta de dados, langcamos mao de observacdes e entrevistas em profundidade. Todo
esse processo de coleta aconteceu entre os meses de janeiro de 2017 e novembro de 2018.
Foram realizadas ao todo treze entrevistas envolvendo quatorze mulheres de Belo Horizonte e
do Rio de Janeiro. Quatro das entrevistas foram realizadas com proprietarias de brechds de
luxo, sendo dois deles fisico e dois virtuais. Em uma das entrevistas com as proprietarias de
brechés fisicos, as duas sdcias exigiram participar da entrevista juntas, portanto, ha
contribuicdes das duas para a pesquisa. Foram ainda entrevistadas seis consumidoras de
vestudrio de luxo de segunda mao e trés consumidoras de vestudrio de luxo de primeira mao
que sdo fornecedoras de pecas para o mercado de segunda mao. Para caracterizar essas
entrevistadas, utilizamos a letra “C” para consumidoras, a letra “P” para proprietaria e a letra
“F” para fornecedora.

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
variaram de vinte e cinco minutos e trinta e oito segundos (00:25:38) a uma hora e vinte oito
minutos e quarenta e dois segundos (01:28:42) de gravacdo, totalizando oito horas, quarenta e
cinco minutos e dezesseis segundos de dudio, com duracdo média de quarenta minutos e vinte
e quatro segundos (00:40:24). Posteriormente, as entrevistas foram transcritas para a realizagao
da andlise e interpretacdo. Nesse procedimento foi gerado um material contendo 185 pédginas
de texto em espacamento simples.

Tendo em vista que a ADTO compreende a andlise linguistica dos dados coletados,
optou-se por eleger duas categorias discursivas que serdo discutidas na sequéncia: (1) Brechds
ou lojas de luxo e (2) O luxo no mercado de vestudrio de segunda mao.

4. Analise dos resultados

4.1 Brechés ou lojas de luxo?



[...] ndo & brecho, é loja, é uma loja, entendeu? (PO1.1)

Esta secdo se dedica a descricdo do ambiente de consumo de vestudrio de luxo de
segunda mao nas cidades de Belo Horizonte e Rio de Janeiro. Nesse sentido, importa
caracterizar ndo s6 as lojas, mas a sua localiza¢do no espacgo e as demandas que sdo acionadas
pelas mesmas. O que remete principalmente a percepcao do espaco no entorno da loja, suas
dimensdes externas e internas, estrutura e dinamica de atendimento, disposi¢do dos produtos e
a atmosfera da loja. Elementos esses que integram o cendrio de consumo de vestudrio de luxo
de segunda e exercem influéncia sobre as pessoas que interagem nesse meio. Na concep¢ao de
Miller (2013), esses elementos conformam quadros que constituem o contexto da agdo,
sugerindo uma parte importante das expectativas especificadas sobre o comportamento das
pessoas. O que faz da descri¢ao do cendrio de consumo de vestudrio de luxo de segunda mao
um aspecto importante para compreensdo dos significados inerentes a essa atividade.

A atitude dos atores, consumidoras e proprietdrias, em relacdo aos brechds de luxo e
brechds tradicionais sdo marcados pelos recursos semanticos-discursivos que contrapdem
ambos os segmentos de negdcios pelo subsistema de apreciaciao do sistema de avaliatividade.
Enquanto o brech¢ tradicional ¢ desqualificado como “horrivel”, “uma bagunca”, um espago
“entulhado”, “muito cheio”, “muito tumultuado”, “sujo”, “fedorento”, ‘“com cheiro
caracteristico”, com “cheiro de mofo”, o brech6 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 histérico culturais
associados ao brech¢ tradicional, que o mantém como um lugar a ser evitado e associado a
contaminagdo negativa (BELK, 1988; RICARDO, 2008), para legitimar o prestigio dos brechds
de luxo.

Para reforgar esses aspectos, as entrevistadas recorrem ao ordenamento discursivo da
moda. Particularmente, comparam o breché de luxo as lojas do movimento “fast fashion” de
ciclo mais rapido, énfase no novo e rejei¢ao ao velho, ao “vintage”. Nesse contexto discursivo
a ideologia é operada por unificacdo, contribuindo para a valoragao positiva pela representagao
simbdlica do breché de luxo como uma loja, o distanciando do breché tradicional, como
apresentado no primeiro excerto desta se¢ao e explica a necessidade de construc¢do de indicios
fisicos da diferenca.

O fato de as lojas de Belo Horizonte serem fechadas se mostrou um fendmeno intrigante,
que suscitou inquirir as entrevistadas sobre o mesmo. A inferéncia inicial, a partir apenas das
observagdes diretas sugeriam que o atendimento personalizado poderia ser o 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:

[...] a gente ja pensou em aumentar a loja, de fazer uma loja de rua, mas até nossas
clientes mesmo falam pra gente, que o charme daqui é ser aqui em cima. E ser um
negocio mais exclusivo, um atendimento mais personalizado, sem confusdo, ndo é
aquela coisa de loja, que vocé entra em loja, a vendedora ta atendendo duas, trés
pessoas, vocé entra, tem voc€ mais cinco clientes na loja, aquela confusdo. (P01.2)

O atendimento exclusivo é muito bom, sabe?. [...] Entdo assim, eu julgo, eu adoro,
tomar um café, conversar, as vezes vai 14, ndo gosta da peca e vai embora sem comprar
nada, eu gosto. E assim, me sinto super confortdvel, e prefiro até do que atendimento
de loja normal, convencional. (CO1)



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

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

Embora Turunen e Leipamaa-Leskinen (2015) tenham observado que a experiéncia do
luxo no contexto de consumo de vestudrio de segunda mao na Finlandia pode estar dissociada
da experiéncia de servico exclusivo, no Brasil, especialmente em Belo Horizonte, a situacdo é
diferente. O fato de o consumo desses objetos ainda estar atrelado a estigmas histérico-culturais,
ser um fendmeno recente na cidade mineira, cuja cultura € popularmente reconhecida como
desconfiada, como também é mencionado pela vendedora, parece intensificar os mecanismos
dos brechés de luxo para atender as suas demandas de legitimagao (BERGAMO, 1998). 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, € que, é pra constranger, porque se vocé poe
porta, todo mundo entra. Entdo 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 ndo é, ndo é? Né assim? De primeira mao? Ndo é qualquer pessoa que entra.
Entdo se vocé abre aquilo 14. Imagina a [nome da loja] de porta aberta, qualquer um
entra, todo mundo pde a mao, todo mundo pode ter. Af ndo é luxo! (COS5)

O atributo “glamour” ¢ apontado pela consumidora como primeiro argumento para
justificar as condi¢cdes de acesso aos brechds de luxo de Belo Horizonte. Entretanto, na
sequéncia, traz a tona sua percep¢ao sobre o cardter ideoldgico das portas fechadas, que servem
para “constranger”, estabelecer uma “barreira” ao acesso indiscriminado a loja por “qualquer
pessoa”, pois do contrario, como ressalta 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 utilizagdo do consumo como
cerca (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004), demonstrando que a dimensdo social do luxo,
especialmente no que se refere a necessidade de mobilidade e distingdo (BOURDIEU, 2007),
possui preponderancia nesse contexto.

Esgotando as possibilidades de acesso as lojas fisicas em Belo Horizonte, me dirigi ao
Rio de Janeiro. Apds a primeira visita pude notar uma diferenca relevante entre a localizacdo e
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 que visitei sdo 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 percepgio das diferengas apresentadas nos dois mercados, Belo Horizonte
e Rio de Janeiro, quanto a disposicao fisica das lojas e as dindmicas de atendimento. Em Belo
Horizonte, nas ocasides em que estive nas lojas, sentia que causava desconforto mais acentuado
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nas proprietdrias, e principalmente nas clientes. Na capital mineira a estrutura de atendimento
€ voltada para um atendimento personalizado, formal e o ambiente foi projetado para promover
discri¢do as clientes. Talvez tal conjuntura também esteja associada a prépria cultura mineira,
particularmente a cultura belo-horizontina, como indica uma proprietdria.

Porque belo-horizontina ainda, inclusive, é muito arredia..., mineiro no geral € muito
pé atrds com as coisas. Entao até vocé€ colocar na cabeca dele que vocé pode confiar,
que ele pode confiar, que ele pode comprar, que € coisa boa, que ele ndo vai se
decepcionar e tal, leva um tempo. Mas a gente ti 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 localizacdes das lojas propiciam a entrada mais frequente de
pessoas, com menos restricdo de acesso e menor sensacdo de desconforto. L4, 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 secdo, as distin¢des relativas as atmosferas das lojas de
vestudrio de luxo de segunda mao, observadas em campo e descritas acima, revelam a demanda
de legitimag@o por parte dessas lojas. Corroborando as observagdes de Bergamo (1998), as
formas pelas quais os pontos de vendas sdo alocados geograficamente e se estruturam em
termos de propostas de atendimento e elementos fisicos das lojas, dao indicios sobre as
demandas que estdo em jogo nesse campo. No caso dos brechés de luxo de segunda mao,
interessa inscreverem-se fisicamente e simbolicamente, s€ nd0 no mesmo €ixo, a0 menos
préximos ao universo da elite, tendo em vista transmitir aos consumidores uma aura auténtica
do luxo. Nesse sentido, ao buscar uma indissociacdo social com o universo do luxo,
simultaneamente, se distancia dos brechds tradicionais, que ainda mantém uma imagem
estigmatizada no mercado brasileiro. Isso refor¢a os achados da pesquisa de campo relativos a
prética de evitar até mesmo o uso do termo breché para caracterizar as lojas de vestudrio de
luxo de segunda mao.

As evidéncias encontradas em campo demonstram que esse processo € mais critico na
cidade de Belo Horizonte, cujo mercado ainda estd em desenvolvimento inicial. Juntando a isso
o fator cultural que impele as consumidoras a maior nivel de discri¢do, nesse ambiente as lojas
precisam conduzir um esforco maior para legitimar suas posi¢des. Com isso, sdo instaladas em
espacos mais nobres, com lojas mais requintadas, além de fornecerem uma proposta de servigo
mais completa, remetendo a nocao de totalidade, que € inerente as elites, como apontado por
Bergamo (1998).

A préxima secdo explora a concepcao de luxo e a caracterizacao dos brechds de luxo no
mercado de vestudrio de segunda mao a partir da perspectiva dos atores envolvidos.

4.2 O luxo no mercado de vestuario de segunda mao

Considerando a polissemia do conceito do luxo ao assumir o modelo conceitual
multidimensional de Galhanone (2013) como referéncia, mostrou-se oportuno levantar a
concepcdo que os atores do campo estudado t€m a respeito do que seria um artigo de luxo no
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contexto investigado. Pois, em tese, o comportamento dos mesmos com relagdo ao consumo do
luxo seria especialmente influenciado pela percepcao que eles t€m do mesmo. Portanto, faz
sentido analisar inicialmente a interpretacdo e expectativas de consumidoras a respeito de
objetos de vestudrio de luxo e seu consumo no mercado de segunda mao. Isso porque, em uma
noc¢do mais contemporanea, o conceito de luxo é admitido também como categoria subjetiva
(KAPFERER e LAURENT, 2016). Nesse sentido, os autores argumentam que ndo existe
autoridade legitima para julgar a precisdo de uma defini¢io pessoal de luxo, pois 0 mesmo se
encontra nos olhos dos préprios consumidores.

E ter uma coisa que vocé gosta. Poder pagar por ela e se sentir bem quando
vocé td usando ela. Sentir que aquilo ali é uma coisa que cé€ tava afim de ter.
Isso pra mim € luxo. (CO1)

E vocé ter tempo pra ndo fazer nada. Luxo é vocé rer amigos de verdade. Luxo
é vocé ter satide. Luxo é vocé ter paz. Pra mim isso que € luxo. (C03)

Eu entendo luxo, é... como beleza, conforto, status, mas eu ndo vejo luxo como
supérfluo. O supérfluo € o exagero do luxo, e nem sempre o que € luxo é
supérfluo. Né, vocé t4 bem com vocé, vestindo uma roupa que deixa
confortavel, que te deixa segura, que te aumenta sua autoestima, isso ja é um
luxo. O supérfluo pra mim vai além desse luxo. O supérfluo ja é pro outro, pro
c€ mostrar pro outro, pra vocé valorizar para o outro e nao pra vocé. Eu penso
que o luxo € 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 sao mais destacados nos dois
primeiros excertos, relacionarem o luxo a condi¢do de posse de algo, essa posse nao estd
associada ao objeto em si. No primeiro excerto, a concepc¢ao de luxo estd vinculada ao prazer
proporcionado por possuir e usar um objeto de desejo, portanto, associada a experiéncia, como
sugere o processo mental perceptivo “sentir”. Essa percepgao faz parte da dimensao pessoal do
modelo conceitual de Galhanone (2013), em que o luxo se manifesta numa perspectiva
hedonica, pelo prazer relacionado a composi¢cdo 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”, “saude” e
“paz”, sao expressoes do luxo relativas a estilo de vida, consequéncia de um processo de
relativizagao 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 apropriacdo 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, como explicam Lipovetsky e Roux (2005), impera a 16gica
econdmica e hedonista, que possui relacdo com o valor dado ao dinheiro e ao que se obtém com
ele. Com isso, a rejeicdo pelo consumo ostensivel, orientado para o outro, que € tipico de paises
emergentes (KAPFERER e BASTIEN, 2009; LIPOVETSKY e ROUX, 2005), se manifesta
como um posicionamento ideolégico, pautado em um discurso de ordem econdOmica 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 simbdlica do consumo de vestuario de luxo de
segunda mdo, uma das consumidoras entrevistadas associa a no¢ao de oportunidade inerente a
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essa atividade ao universo dos desejos, confrontando-a com as atividades de consumo
orientadas pela utilidade e necessidade.

Porque na verdade eu nao acredito que lojas de acessorios e coisas de luxo
ndo sdo, ndo sejam outra coisa além de oportunidade. Porque ninguém tem
necessidade de uma bolsa cara, de um sapato caro. Isso ndo é necessidade,
isso € oportunidade, sonho, desejo, ndo € necessidade nunca. Ninguém tem
necessidade de luxo nao. (CO1)

Tais afirmacdes contrariam ideologicamente a nocio de luxo desconexa do supérfluo,
apresentada anteriormente por outra consumidora. Sob a perspectiva da consumidora, o luxo
que ¢ 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
restri¢cdes. O autor explica ainda que, para realizacdo dessa magia, sao necessarias marcas de
prestigio e um sacrificio financeiro, o que justifica a qualificacdo “caro”, dada pela
consumidora.

Entretanto, o julgamento moral do luxo para o outro, € de forma ainda mais intensa para
os bens falsificados. Nesse contexto, a consumidora percebe a falsificagdo 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 € muito mais pelo outro, muito mais pela marca, e que pra
mim ndo 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
cabeca de uma pessoa pagar, mesmo que seja bem mais barato, as vezes mais
barato do que o usado, por um produto falsificado, ou seja, vocé entende que
€ uma md qualidade, mas tem a marca que cé€ ti enganando a pessoa. Af a
pessoa ta pagando por um status, isso ndo faz sentido. Vocé comprar artigo
de segunda mdo, cé td pagando pela qualidade, por aquele produto, ele é
original, né. S6 que cé€ t4 pagando mais barato por ele ser usado. Isso pra mim
faz sentido, eu t6 querendo o produto que é bom e ndo a marca. Quem ta
comprando falsificado ndo td comprando um produto que é bom, ele ta
comprando um produto pela marca, entende? Tanto é que ele td comprando
falsificado, que € de péssima qualidade, né, uma cépia, mais pra que todo
mundo veja a marca e achar que ele teve dinheiro suficiente pra adquirir um
produto original. Af eu acho que a pessoa td 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 ndo, ndo compraria, nao faz o menor sentido. (C02)

A manifestacdo de indignacdo e rejeicao da pratica de consumo ostensivo, para o outro,
que estd atrelada na argumentacio ao consumo de produtos falsificados, demonstra o cariter
ideoldgico do discurso. Ao expressar sua posicdo contrdria a0 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 prética reprovével, supostamente
ligada apenas a esfera de consumo ostensivel, tendo como tnica finalidade a aquisicdo de um
status ilegitimo, a consumidora reivindica a legitimidade da prética de consumo de vestuério de
luxo de segunda mao. Nesse ponto, a justificativa recai sobre as caracteristicas funcionais do
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produto original. Portanto, o motivo de desejo por esses bens, marcado no processo mental
desiderativo “querendo”, juntamente com o fendmeno “o produto que ¢ bom”, contrapde o
consumo de falsificado, que é compreendido pela consumidora, como demonstra o processo
mental perceptivo “entende”, como de “ma qualidade”. Esse contexto de contraposi¢ao
discursiva refor¢a 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 vestudrio de luxo de segunda mao
para a consumidora.

Para caracterizar mais adequadamente o segmento de luxo de segunda mao, mostrou-se
oportuno considerar a descri¢do das proprietdrias sobre o lugar do breché de luxo no campo de
comércio de segunda mao. Para tanto, busca-se responder questdes 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 sdo
corroboradas pelos resultados encontrados com as entrevistas:

Luxo..... eu acho que...... quando a gente fala breché de luxo..... é..... é...., é
alguma forma que a gente teve que segmentar pra brechd que vende so grifes
nacionais e importadas, ou seja, voc€ 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, 0s processos materiais, “vende” e “trabalha”, e suas respectivas
metas “s6 grifes nacionais e importadas” e “marcas conceituadas” auxiliam o processo
relacional “teve” que € mais central e remete a uma necessidade do breché de luxo se distinguir
dos brechés tradicionais. Nesse ponto, vale ressaltar que a distincdo € construida nos dois
excertos por meio do prestigio de marcas consolidadas em um nivel superior, considerando a
hierarquia do luxo (ALLERES, 2006; DE BARNIER, FALCY e VALETTE-FLORENCE,
2012), a fim de posicionar a identidade do brech6 no nivel superior do luxo.

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

Com isso, evidencia-se o imperativo do poder das marcas de luxo que € usado para
mediar as disputas no campo de consumo de vestudrio de luxo de segunda mao. Nesse sentido,
corroborando os achados no contexto de consumo online, assim como o pressuposto de Spooner
(2010) de que a interpretacdo da legitimidade das pecas/marcas estd atrelada ao desejo das
pessoas por elas, as marcas importadas reconhecidamente mais expressivas sdo icones da
expressao do luxo no contexto de consumo de vestudrio 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 classificagdes, assim como as distincias entre os brechds
tradicionais e os de luxo.

5. Consideracoes Finais
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Com este estudo buscamos examinar os brechds e o luxo no mercado de vestudrio de
segunda mao. No que diz respeito a localizacdo e atmosfera das lojas fisicas, as observacoes de
campo revelaram que as mesmas manifestam demandas de legitimacao. Nesse sentido, as lojas
sdo instaladas em lugares privilegiados fisicamente e simbolicamente pela elite, a fim de se
constituirem e reafirmarem sua posicdo como representantes do luxo, e transmitir aos
consumidores uma aura auténtica do luxo. Assim, a0 mesmo tempo que constroem uma
indissociacdo com esse universo mais requintado e seletivo, também estabelecem uma distancia
da imagem estigmatizada dos brechoés tradicionais. Por esse motivo, o termo brechd também é
evitado no ambiente fisico, no qual, inclusive, os estigmas histérico-culturais do brechd
tradicional, como a ideia de contamina¢do negativa por ser representado como um lugar sujo,
fedorento e que comercializa roupas de defunto, sio mantidos ideologicamente pela reificacao
dos mesmos.

Além disso, foram encontradas diferencas importantes entre as cidades de Belo
Horizonte e Rio de Janeiro. Na primeira, essa questdo € mais critica pelo fato de o mercado ser
ainda muito incipiente, juntando ao fato de que as consumidoras mineiras sdo consideradas
culturalmente mais conservadoras com relacdo a mudangas de paradigma. Por isso, na capital
mineira as lojas que sdo mais requintadas, sao instaladas em locais mais nobres e reservados,
além de oferecerem um conjunto maior de servigos as clientes. J4, no Rio de Janeiro, como o
mercado € mais maduro, as lojas sdo instaladas em shoppings e galerias, além de estarem
abertas ao publico, diferentemente das lojas de Belo Horizonte, cujas portas se mantém
fechadas.

Dessa forma, o cendrio de comercializagdo ainda instdvel, devido ao carater incipiente
do mesmo em Belo Horizonte, faz emergir com maior intensidade mecanismos relacionados as
demandas de legitimacdo (BERGAMO, 1998) dos brechés de luxo. Portanto, as portas fechadas
na cidade mineira ajudam a elaborar propostas de atendimento exclusivo, baseadas nos servigos
personalizados como essencialidade da experiéncia do luxo, contrapondo os resultados no
contexto finlandés exposto por Turunen e Leipdmaa-Leskinen (2015). Essa diferenca pode estar
ligada a disparidade social, cultural, econdmica e politica entre o pais nérdico 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 brechés de luxo.

Também de importincia para a compreensao do fendmeno investigado € a definicio de
luxo para o segmento. Assim como observou Castarede (2005), os resultados demonstraram a
relativizag@o do luxo a partir da valoriza¢ao do tempo, da amizade, da satide e da paz. A partir
dos dados tanto do ambiente online como das entrevistas, a concepcao de luxo pela perspectiva
dos atores perpassa pelas cinco dimensdes do luxo propostas por Galhanone (2013): Dimensao
social, pessoal, cultural, das caracteristicas tangiveis do produto e das caracteristicas intangiveis
do produto. Entretanto, 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 afirmacdes da literatura (KAPFERER e
BASTIEN, 2009; LIPOVETSKY e 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 também ajuda
a explicar a importancia dos apelos simbdlicos estruturados nos cendrios de consumo
pesquisados.

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

Concernente a ado¢do da Andlise de Discurso Critica (ADC) faircloughiana, o estudo
demonstrou que essa abordagem oferece instrumental adequado e proficuo para andlises de
questdes nas vdrias dimensdes do discurso, que poderiam nao ser evidenciadas por outra técnica
de andlise. Portanto, considerar a ADC em estudos futuros para compreender as relacdes
sociais, histéricas, culturais e politicas imersas nas préticas discursivas constituem um caminho
interessante para o desenvolvimento do conhecimento da drea de estudos do consumo.

Atrelado a tematica da cultura material, sobram possibilidades de pesquisa: entender as
relacdes socialmente construidas nas atividades e experiéncias de trocas de produtos de luxo, a
autenticidade de bens considerados mais sofisticados como joias, méveis e outros artefatos de
maior valor simbdlico. 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 aten¢@o. Nao se pode esquecer, todavia, que o fendmeno estudado também
possui lastro em formas de consumo colaborativo, temédtica que ainda precisa de maiores
aprofundamentos no campo dos estudos do consumo. Seria adequado também pesquisar outros
contextos de comercializa¢do de vestudrio de luxo de segunda mao tanto fisico como virtuais.

A pesquisa demonstrou que o comércio de produtos falsificados possui inter-
relacionamento com o comércio de originais. Pesquisas podem ser desenvolvidas para tentar
identificar as nuances do consumo desses objetos como mecanismo de manipulacdo das
identidades sociais.
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