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Comprando “roupa de brecho”: uma analise sobre
o consumo de vestuario de segunda mao
entre jovens na cidade do Rio de Janeiro

Un analisis sobre el consumo de ropa de segunda
mano entre los jovenes de Rio de Janeiro

Buying Vintage: An Analysis on Consumption
of Second Hand Clothing Among Youth in Rio
de Janeiro

Silvia Borges Corréa’

Veranise Jacubowski Correia Dubeux?

Resumo Esie artigo apresenta os resultados de uma pesquisa que analisou o
consumo de vestudrio de segunda mdo entre jovens no Rio de Janeiro. Eim termos
tedricos, a pesquisa foi orientada pela perspectiva antropolégica do consumo.
Quanto ao procedimento metodoldgico, foi realizada uma pesquisa etnogrdfi-
ca, com observagdo participante e entrevistas em profundidade. Os resultados
mostram as relagbes entre consumidores e mercadorias e revelam as principais
motivagdes para o consumo de roupas e acessérios de segunda mdo.

Palavras-chave: Vestudrio de segunda mdo; consumo; etnografia.

Resumen En este articulo se presentan los resultados de una investigacion
que analiza el universo de consumo de ropa de segunda mano entre los jéve-
nes de Rio de Janeiro. En términos tedricos, la investigacion fue guiada por la
perspectiva antropolégica del consumo. En cuanto a la metodologia, se llevé a
cabo una investigacién etnogrdfica, con observacion participante y entrevistas en
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profundidad. Los resultados muestran las relaciones entre los consumidores y los
bienes, y revelan las principales motivaciones para el consumo de ropa y acceso-
rios de segunda mano.

Palabras-clave: Ropa de segunda mano; consumo; etnografia.

Abstract This article presents the results of a research that analyzed the uni-
verse of consumption of second hand clothing among youth in the city of Rio
de Janeiro. On theoretical grounds, the research was guided by the anthropo-
logical perspective of consumption. The research was conducted based on the
ethnographic method, with participant observation and in-depth interviews. The
results show the relationship between consumers and goods, and reveal the main
motivations for the consumption of second hand clothing.

Keywords: Second hand clothing; consumption; ethnography.
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30 COMPRANDO “ROUPA DE BRECHO”

Introducao

Nos ultimos anos, alguns trabalhos tém destacado a importancia da in-
dustria da moda para a economia brasileira em geral e a carioca em
particular. Ratificando essa perspectiva, uma pesquisa realizada em
2011 mostrou que, na cidade do Rio de Janeiro, a cadeia produtiva da
moda movimenta anualmente mais de R$ 890 milh&es e o ntimero total
de pessoas ocupadas formal e informalmente somente em confeccoes e
facgdes é de aproximadamente 35 mil (PREFEITURA DA CIDADE
DO RIO DE JANEIRO, 2011). No entanto, dentro desse universo da
moda e do vestudrio hd um segmento que comega a receber destaque na
midia e a despertar interesse nos consumidores, mas que ainda tem ge-
rado poucos estudos e para o qual ainda ndo se tem estatisticas oficiais:
o mercado de vestudrio de segunda mio.

O objetivo deste artigo ¢ apresentar parte dos resultados de uma pes-
quisa que buscou analisar as dinAmicas de troca e de construgdo de valor,
os significados e ressignificados dos objetos e as formas de sociabilidade
presentes no universo do consumo de vestudrio (roupas e acessorios) de
segunda mdo na cidade do Rio de Janeiro. A investigacdo desse universo
consistiu em desvendar e analisar os significados atribuidos e as motiva-
¢oes dos consumidores para a compra e o uso de pecas de segunda mao.

A perspectiva antropoldgica do consumo orientou o trabalho e, nes-
sa perspectiva, especificamente a respeito do consumo de roupas e da
moda, alguns autores destacam o sistema do vestudrio como sendo um
mapa para o universo cultural (SAHLINS, 1979) e a moda como um
sistema de comunicacio (MCCRACKEN, 2003). Hansen (1994, 2004)
destaca em seus trabalhos que roupas sdo coisas que possuem histéria e
significado e, além disso, que objetos em geral tém o poder de estrutu-
rar e transformar relacionamentos/relagdes sociais. Para a autora, roupas
usadas passam por um processo de destaque ou de valorizagdo no Oci-
dente a partir dos anos 1990, quando looks retré ou vintage passam a ser
valorizados.

Quanto ao procedimento metodolégico, a pesquisa fez uso da abor-
dagem etnografica. Sendo assim, durante 12 meses, entre abril de 2012
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e marco de 2013, o trabalho de campo foi conduzido por meio da ob-
servagio direta e da realizacdo de entrevistas em profundidade com
consumidores de roupas de segunda mio a fim de que fossem com-
preendidos aspectos relativos as motivacdes, as praticas, aos significados
e a construgio de valor desse tipo de vestudrio. O conjunto dos entrevis-
tados consumidores foi composto por mulheres e homens jovens, entre
19 e 22 anos, moradores das zonas Norte, Sul e Oeste da cidade do
Rio de Janeiro, predominantemente de classe média. Esses entrevista-
dos compram roupas e acessorios de segunda mao principalmente em
brechés e em bazares de caridade promovidos por institui¢des religiosas,
mas alguns também adquirem as pegas de segunda mio pela internet

(em sites, blogs ou pdginas de redes sociais).

Notas metodologicas

A pesquisa realizada pode ser classificada como exploratéria quanto
aos seus objetivos; qualitativa com relacio ao tipo de dados que foram
analisados; e, em relacdo aos procedimentos, tratou-se de realizar uma
investigacdo de cunho etnogréfico. A etnografia ndo busca regras gerais
ou leis universais, mas sim descrever e interpretar os fendmenos sociais
e compreender as logicas, os valores e os significados presentes numa
coletividade a partir do “ponto de vista nativo”. Os estudos de cunho
etnogrifico, portanto, sdo orientados por um tipo de conhecimento cien-
tifico que ¢ gerado a partir do ponto de vista do outro, permitindo uma
pesquisa por dentro da realidade de um grupo e escapando do viés etno-
céntrico por meio de um olhar relativizador. A centralidade do saber e
do fazer antropolégico estd, para Peirano (1991), na tensdo criativa entre
teoria e pesquisa; tensdo permanente entre o saber acumulado na disci-
plina e as “categorias nativas” apresentadas pelos integrantes dos grupos
sociais pesquisados. O método etnografico preconiza a realiza¢do de um
trabalho de campo no qual sdo utilizadas duas técnicas que se comple-
mentam na construc¢do da “descrigdo densa” de um grupo, evento ou
fendmeno social: a observacio participante e as entrevistas em profundi-
dade. Em relagdo a observacio participante, por meio do contato direto
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38 COMPRANDO “ROUPA DE BRECHO”

e da convivéncia com o grupo pesquisado, busca-se conhecer o grupo
ou o fenémeno em seus vdrios aspectos. Para tanto, faz-se necessdrio
acompanhar o cotidiano e os momentos especiais — a rotina e os rituais
— que se desenrolam nos ambientes pesquisados. Jd no que se refere as
entrevistas, elas devem ser conduzidas a partir de um roteiro, de forma
a permitir o fluxo do discurso dos entrevistados, e ser preferencialmente
gravadas (dudio), a fim de que possam ser posteriormente analisadas e
delas retiradas as “categorias nativas” utilizadas pelo grupo pesquisado.
Desse tipo de entrevista é possivel obter as motivagdes, as definigdes,
as classificagdes, os significados, enfim, a visdo e a forma de perceber o
mundo por parte dos membros do grupo.

Tendo como referéncia o método etnografico, foi conduzido um tra-
balho de campo de 12 meses, entre abril de 2012 e margo de 2013, no
qual foram realizadas:

a) Entrevistas em profundidade com 12 consumidores (10 mulheres e
dois homens) com base em roteiro que abordava aspectos relativos
as motivagoes, as praticas, aos significados e a construgdo de valor
de vestudrio de segunda mio. As entrevistas foram realizadas pre-
ferencialmente na casa dos consumidores. Complementarmente,
a fim de que fossem obtidas informacdes mais detalhadas sobre o
mercado de vestudrio de segunda méo e o perfil dos clientes des-
ses estabelecimentos comerciais, foram realizadas entrevistas com
seis proprietdrios de brechés localizados nas zonas Norte e Sul e
no Centro da cidade do Rio de Janeiro. Para essas entrevistas foi
elaborado um roteiro especifico que permitisse compreender nio
s6 0 brech6 como um negdcio, mas, principalmente, o universo
das trocas, das relacoes de sociabilidade e da construcdo de valor
desse tipo especifico de mercadoria.

b) Visitas a brechés e a feiras (Feira de Antiguidades da Praga XV
e Feira do Rio Antigo, na rua do Lavradio, ambas localizadas
no Centro da cidade do Rio de Janeiro) com o intuito de obser-

var consumidores durante as compras €m €espacos de consumo
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especializados em vestudrio de segunda mao localizados em dife-
rentes bairros da cidade do Rio de Janeiro.

O contexto antropologico sobre o consumo de vestuario
de segunda mao

A pesquisa que deu origem a este artigo foi conduzida tendo como re-
feréncia o campo da antropologia do consumo, drea do conhecimento
que tem como prerrogativa o olhar relativizador sobre o fenémeno do
consumo e a perspectiva que aponta para um afastamento em relagio a
visdo das mercadorias como meras utilidades dotadas de valor de uso e
de valor de troca. Nesse campo, procura-se acentuar a dimensio cultural
que atravessa as praticas de consumo, entendendo-o como um proces-
so sociocultural que envolve, além do uso, a troca e a criagio; assim,
pretende-se estabelecer a relagdo entre cultura e consumo. A cultura é
entendida como o conjunto de ideias e atividades pelas quais fabricamos
e construimos nosso mundo; ja consumo significa os processos pelos
quais bens e servicos de consumo sdo criados, comprados e usados. Para
McCracken,

cultura e consumo tém uma relagio sem precedentes no mundo mo-
demno. [...] O consumo é um fendmeno totalmente cultural. [...] [O]
consumo ¢ moldado, dirigido e constrangido em todos os seus aspectos
por consideragdes culturais. [...] Os bens de consumo sdo carregados de
significado cultural. Os consumidores usam os significados dos bens para
expressar categorias e principios culturais, cultivar ideias, criar e sustentar
estilos de vida, construir nocdes de si e criar (e sobreviver a) mudancas

culturais (MCCRACKEN, 2003, p. 11).

Segundo o mesmo autor, nas sociedades contemporineas ociden-
tais, a cultura é profundamente ligada e dependente do consumo e os
bens sdo elementos-chave para a reprodugio, a representagio e a ma-
nipulaciio de nossas culturas. E, portanto, preciso entender os aspectos
culturais do consumo e a importancia do consumo para a cultura. De

acordo com a visdo antropolégica sobre o consumo, as respostas para a
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40 COMPRANDO “ROUPA DE BRECHO”

pergunta “por que consumimos?” sdo diversas: consumimos para mediar
nossas relagdes sociais, para conferir status, para construir identidades,
para estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas (processos de inclusdo
e de exclusio social), para classificar, para expressar nossos desejos, nos-
sas aspiragdes e nossos afetos. Enfim, trata-se de analisar o consumo de
uma perspectiva que ndo reduza esse fendmeno social a uma dimensio
meramente econdmica ou utilitarista, mas que, ao contrdrio, ressalte
os aspectos de linguagem coletiva, de comunicagio e de classifica¢io
social presentes no consumo moderno (DOUGLAS, ISHERWOOD,
2004; SAHLINS, 1979).

Na perspectiva antropolégica do consumo, os bens apresentam um
duplo papel: de um lado, sem duvida, provém subsisténcia, mas, de ou-
tro, promovem relagdes sociais. K nesse sentido que se torna possivel
afirmar que o consumo pode ser entendido como uma forma de comu-
nicagio entre as pessoas na qual os objetos atuam como mediadores ou
indexadores desse processo interativo: os bens sdo comunicadores. Em
uma simples frase, “as mercadorias sio boas para pensar” (DOUGLAS,
ISHERWOOD, 2004, p. 108); logo, servem para produzir sistemas clas-
sificatérios a partir dos quais os grupos sociais demarcam fronteiras e
diferencas entre si.

Outro conjunto de autores relevante por suas contribui¢des ao estudo
antropolégico do consumo ¢é aquele relacionado ao campo da cultura
material que estuda a moda e o consumo de roupas. Miller (2007), que
chama atencdo para a necessidade de mais trabalhos de cunho etnogra-
fico que procurem compreender o vestudrio por meio dos significados
dos usos de roupas especificas, afirma que “estudos de cultura material
trabalham através da especificidade de objetos materiais para, em tltima
instincia, criar uma compreensdo mais profunda da especificidade de
uma humanidade insepardvel de sua materialidade” (MILLER, 2007,
p. 47). O papel dos objetos na formagio das relagdes sociais é funda-
mental, pois, para o autor, é a mercadoria que produz a relagdo entre ela
mesma e as vdrias pessoas que entram em contato com ela e a relagio

das pessoas entre si. Em outro trabalho, tratando especificamente sobre
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vestudrio, o autor afirma que “as roupas nio sdo superficiais, elas sdo
realmente aquilo que nos fazem ser o que pensamos que somos” (MIL-
LER, 2000, p. 13, tradugdo nossa).

Para Sahlins (1979), o sistema do vestudrio ¢ um mapa para o univer-
so cultural, pois as categorias e os principios culturais podem ser vistos e
ficam evidentes no vestudrio. Nesse sentido, seria possivel perceber, por
meio da andlise do vestudrio, os processos, os principios e as categorias
sociais de um grupo ou sociedade, bem como aspectos relativos a dis-
tAncia social, 3 comunicagio cotidiana e a histéria desse grupo social.
McCracken (2003), por sua vez, analisa a moda como um sistema de
comunicacido e o vestudrio como “midia expressiva”. De acordo com
o autor, “é caracteristico do vestudrio funcionar como registro das e
guia para as categorias culturais” (MCCRACKEN, 2003, p. 85), pois o
vestudrio evidencia as diferentes categorias (de sexo e classe social, por
exemplo) e também comunica as propriedades que se supdem ineren-
tes a cada uma delas. Ndo se pode desconsiderar, contudo, o cardter
dindmico da cultura e, como consequéncia, o fato de que o significado
cultural dos bens ¢ algo que estd em permanente mudanga.

Tratando especificamente sobre o consumo de vestudrio de segunda
mio, Hansen (1994, 2004) destaca em seus trabalhos que roupas sio
coisas que possuem histéria e significado e que, além disso, objetos em
geral tém o poder de estruturar e transformar relacionamentos/relacoes
sociais. Contextualizando os aspectos histéricos, econdmicos e sociais
que levaram ao desenvolvimento de um movimentado mercado de rou-
pas usadas na Zambia, Hansen (1994) analisa como sua populagio usa
as roupas descartadas pelo Ocidente e o que isso pode dizer sobre a
constru¢io da identidade e da diferenca naquele pais. Além das andlises
sobre a questdo das roupas de segunda mio na Zambia, Hansen (1994)
procura mostrar, a partir de noticias e artigos de midia especializada em
moda, como as roupas usadas passam por um processo de destaque ou
de valorizagio no Ocidente a partir dos anos 1990. Os “looks” retré ou

vintage passam a ser valorizados por famosos e ndo-famosos.
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Em um texto posterior, Hansen (2004) chama atencdo para a cres-
cente quantidade de trabalhos académicos (livros, artigos, periddicos,
teses etc.) a respeito de vestudrio e moda a partir do final dos anos 1980
em diversas dreas. Para a autora, a contribui¢io da antropologia resi-
de na perspectiva do consumo como locus e processo de significados;
portanto, o vestudrio e o consumo de roupas seriam estudados sob essa
perspectiva da construgdo de significados e de identidades. A autora
elenca as muitas possibilidades pelas quais o tema vem sendo estudado
na antropologia nas tltimas duas décadas, aponta para diferentes pers-
pectivas de se estudar a questdo do vestudrio e destaca a mudanca dos
estudos, que partiam do ponto de vista da emulagdo para uma mais am-
pla nogdo de bricolagem e hibridismo, incorporando aos estudos sobre
o tema questdes como locus de conflitos de valores, de interagdes entre
classes, de inter-relagdes entre géneros e geragdes e de trocas econdmi-
cas e culturais de cardter global. Hansen (2004) destaca a importancia
dos trabalhos que introduziram a perspectiva da cultura material nos
estudos sobre roupas e vestudrio. Nesses trabalhos, a materialidade das
roupas seria uma superficie ou uma plataforma que representa relagoes
sociais e “estados do ser” (states of being). A autora traz a tona uma
discussdo especifica sobre roupas de segunda mio e sobre as pesquisas
realizadas em diferentes contextos sociais. E:m geral, as pesquisas so-
bre roupas de segunda méo nos paises centrais enfocam o consumo de
roupas como um locus de consumo para a construcdo de identidade,
género e aparéncia por meio das roupas e trabalham a perspectiva da
incorporacio de acessorios e pegas de roupas especificas nos armdrios de
jovens — o que poderia ser chamado de um estilo retré. Ja nos paises de
Terceiro Mundo, especialmente na Africa, as roupas de segunda mdo,
que sdo importadas de paises do Ocidente, além de representarem um
grande volume de objetos e de movimentarem um importante comér-
cio internacional e também local/regional, serdo descontextualizadas
de seu universo original e incorporadas aos vestudrios locais por meio

de processos sociais especificos e de préticas de consumo diferentes,
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adquirindo, por intermédio desses processos e praticas, usos e significa-
dos virios (HANSEN, 2004).

Recorrendo as ideias de Sahlins (1979), pode-se afirmar que esses
itens de vestudrio de segunda mao serdo apropriados segundo as ldgicas
culturais especificas e por intermédio de propésitos muiltiplos. Os con-
sumos “originais” sio muitas vezes ignorados ou subvertidos a partir do
momento em que essas roupas aportam em outras sociedades, sendo
incorporadas as culturas locais.

Ainda sobre a passagem das roupas pelas maos de diferentes
consumidores e contextos sociais, McCracken descreve os rituais de des-
pojamento. Uma ocasido e um propésito para o ritual de despojamento
¢ quando “um individuo compra um bem que previamente pertenceu
a outrem” (MCCRACKEN, 2003, p. 118). Nessas situagdes, o ritual
¢ feito para “apagar” o significado associado ao dono anterior. O bem
fica, entdo, “liberto” do proprietdrio anterior e livre para ser reivindicado
como seu pelo novo proprietirio. Em outras palavras, quando os bens
trocam de mdos, eles precisam ser “limpos” do seu significado prévio
para poderem ser incorporados pelo novo dono, evitando um “contdgio”
(de significado). Para o autor, “o que parece uma mera supersti¢io €, na
verdade, um reconhecimento implicito da qualidade mével do significa-
do investido nos bens” (MCCRACKEN, 2003, p. 118).

Essa ideia vai ao encontro de autores como Gregson, Brooks e Crewe
(2000), que, em pesquisas sobre vestudrio de segunda mio no contex-
to de lojas de caridade e de lojas retrd, descortinam a necessidade de
“remover” simbolicamente o antigo dono das roupas. Miller (2000), ao
se referir ao trabalho dos autores, afirma: “nés costumamos pensar em
termos das pessoas tirando suas roupas, mas aqui temos de nos acostu-
marmos com a ideia das pessoas sendo tiradas das roupas” (MILLER,
2000, p. 80, tradu¢io nossa). No entanto, ao mesmo tempo, o trabalho
de pesquisa nas lojas de caridade e retré aponta para o fato de que o valor
das roupas de segunda mio (especialmente para consumidores de classe

média) ainda é, em larga medida, derivado do fato de que elas foram
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previamente usadas. O valor dessas roupas reside, em grande parte, em
seu passado e, por consequéncia, em sua autenticidade.
Palmer e Clark (2005) deixam clara e exemplificam essa relacdo das

roupas usadas com seus antigos donos em diferentes contextos sociais:

Tabus contra vestir roupas usadas sdo culturalmente determinados e
P
podem ter associagdes positivas e negativas que provocam fortes rea-
¢des emocionais. Culturas do Leste Asidtico tém crengas de que roupas
carregam a presencga de falecidos que sdo muitos “honrados” e assim se
mantém “vivos” no presente por meios de um tatil “memento mori” [...].
Mas, ao final do século vinte, muitos tabus culturais foram erradicados
’ ’ ’
como a troca de roupas usadas, que se desenvolve numa escala global
impulsionada pela moda tanto quanto pela necessidade genuina. A ten-
deéncia de usar roupas ‘vintage’ de segunda mio que emergiu no vestudrio
do Ocidente urbano serve como ilustracio (PALMER, CLARK, 2005,
p. 3-4, tradugdo nossa).

Esses mesmos autores ainda revelam outro aspecto contemporaneo
do fenémeno do consumo de vestudrio de segunda mao: o consumo
como manifestagio do estilo de vida “alternativo” e também como ma-
nifestagdo politica e ética.

Os trabalhos de Hansen (1994, 2004) e de outros autores que es-
tudam vestudrio de segunda mao* (CLARKE, 2000; GREGSON,
BROOKS, CREWE, 2000; GREGSON, CREWE, 2003; PALMER,
CLARK, 2005; FONTAINE, 2008) vdo, portanto, mostrar o consumo
dessa categoria de roupa — considerando os usos, as préticas, os significa-
dos e as trocas — em diferentes contextos sociais, culturais e econémicos
e destacar a relevincia de estudar esse tipo de fendmeno social, que
pode revelar interessantes aspectos do consumo na contemporaneidade.

> Memento mori é uma expressao latina que significa “lembre-se de que vocé é mortal”.
*Em relagiio a autores, pesquisas e textos académicos brasileiros, apenas dois trabalhos foram
encontrados: uma monografia apresentada ao Centro de Artes da Uesc (ROSA, 2009) e uma
dissertacio apresentada ao mestrado de administragdo da PUC-RS (KRUGER, 2010).
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O consumo de vestuario de segunda mao no contexto
carioca

Os consumidores de roupas de segunda mio entrevistados sdo, em sua
maioria, mulheres, mas dois homens também fazem parte desse gru-
po. Todos, a excegdo de um, estio cursando ou tém diploma de nivel
superior e as idades variam de 19 a 22 anos. Com rela¢do a questoes
socioecondmicas, trabalhou-se com a autoclassificacdo: a maioria dos
entrevistados se autodefiniu como sendo de “classe média”, embora,
algumas vezes, houvesse uma qualificacdo dessa “classe média”, sen-
do usados termos como “classe média alta”, “classe média média” ou
“classe média mais para baixa”. Houve apenas uma entrevistada que se
classificou como “classe alta”. As respostas obtidas mostram a relativida-
de das autoclassificagdes, mas, pelo que foi observado durante o trabalho
de campo, pode-se sugerir que o grupo faz parte daquilo que se con-
vencionou chamar, na antropologia, de “camadas médias urbanas”. Hd
também de se destacar, a titulo de delimitacdo do grupo pesquisado, que
o foco do estudo recaiu sobre pessoas que compram vestudrio (roupas e/
ou acessorios) de segunda mio, isto é, que despendem algum dinheiro,
ainda que o valor em reais seja baixo, na aquisi¢io dessas pecas. Nesse
sentido, quando aqui sdo referidos os consumidores de vestudrio de se-
gunda mdo, ndo estio sendo consideradas pessoas que recebem roupas
e/ou acessorios em forma de doacio.

Um importante elemento a ser analisado diz respeito as categorias
nativas que sdo utilizadas pelos consumidores pesquisados. Desde o ini-
cio do trabalho de campo, ficou claro que o termo “roupa de segunda
mao” — termo consagrado pela bibliografia de referéncia e utilizado na
pesquisa como categoria de andlise — era estranho aos entrevistados, nio
por ndo saberem do que se tratava, mas sim pelo ndo uso — talvez possa
ser dito pela evitacdo do uso — da expressdo. “Roupa usada”, “roupa an-
tiga”, “roupa velha”, “roupa de brech6” sdo alguns dos termos utilizados
pelas pessoas entrevistadas para designar as roupas que jd pertenceram a
outras pessoas, que jd tiveram outros donos. A ado¢do de uma ou outra

expressdo ndo ¢ gratuita e revela a relagdo que se tem com o vestudrio
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de maneira geral e especificamente com essa categoria de roupas e
acessorios. Assim, “roupa velha” e “roupa usada” sdo mais facilmente
utilizadas por pessoas que nido consomem esse tipo de roupa, ao passo
que “roupa de brechd” ¢é a expressdo mais adotada por aqueles que con-
somem. Embora a reacio de rejeicio seja sutil, é possivel perceber que
o termo “roupa de segunda mio” nido agrada muito aos entrevistados.
Para os consumidores entrevistados, “roupa velha” é uma roupa jd mui-
to usada, rota, gasta e, portanto, utilizar essa expressio, além de ter um
cardter pejorativo, revela um desconhecimento sobre o universo do ves-
tudrio de segunda mdo. “Roupa usada”, embora nio tenha gerado uma
reagio tdo forte como no caso de “roupa velha”, também ndo é uma
expressdo muito bem-vista. Alguns entrevistados gostam de reforgar que,
em brechds e bazares de caridade, podem ser encontradas roupas “pra-
ticamente novas”, em excelente estado de conservagio. “Roupa antiga”
—ou “antiguinha”, como alguns se referem — é uma roupa produzida em
outras décadas, o que se aproximaria da ideia de roupa vintage ou retré.
Definitivamente, o termo mais utilizado pelos consumidores é “roupa
de brech6”, que parece afastar as conotagdes negativas que existem em
algumas das outras expressdes.

As roupas de segunda mao interessam a e atraem os consumidores
pesquisados quando atendem a um ou mais dos seguintes requisitos:
preco, exclusividade e qualidade (a ideia de qualidade pode também
ser referida pelos entrevistados como “durabilidade”, “acabamento”,
“corte”, “resisténcia”). Somados a esses trés, os aspectos da procura e da
conquista também sio levados em conta nesse universo.

O baixo prego dessas mercadorias, em termos absolutos ou relativos,
aliado ao estilo que possuem ¢ algo de que esses consumidores se orgu-
lham e se vangloriam, pois gostam de dizer o preco que pagaram pelas
pecas, especialmente quando a roupa ou o acessério ¢ elogiado por al-
guém. As ideias de caro e barato podem ser relativizadas, mas, em geral,
as roupas “de primeira mao” servem como pardmetro. Além de dizerem
publicamente o preco que pagaram por uma pega, gostam também de

dizer, na sequéncia, que foi comprada em breché.
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O parimetro é mais ou menos o pre¢o que eu sei que estd numa loja nor-
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mal. Tipo, eu sei que se eu for numa Dress to da vida, uma blusa vai ser
150. Ok, entdo ndo vou pagar 100 reais num breché numa blusa. [...] Por-
que geralmente nessas lojas 150 é uma blusinha bésica, entdo, no brech,
pago uns 20 ou 30, extrapolando. Mas também tudo do prego depende
da localizagio do breché. Aqui em Ipanema vai ser muito mais caro que

nos brechés de Santa Teresa. Entdo, eu sempre vejo isso; e a conservagdo,
se tem um defeitinho, se vai ter que levar para a costureira, se tem um
botdozinho faltando...

A mesma jovem, questionada sobre pecas que ndo existem em “lojas
normais”, como, por exemplo, roupas com determinado corte ou roupas
que poderiam ser consideradas vintage, explica como ficaria a avaliagdo
do preco, jd que se trataria de uma pega para a qual ela jd ndo teria o
pardmetro da loja.

Eu acho que é mais um feeling mesmo da coisa; tipo, eu gostei tanto,
eu tenho [dinheiro], eu dou. Jd teve algumas coisas que eu paguei um
pouquinho caro, mas a coisa mais cara que eu gastei num breché foi 150,
foi num blazer que eu adorei. Eu falei “ndo, é meu; eu tenho o dinheiro,
ndo importa”.

Jd para outra entrevistada, que faz parte do grupo que costuma com-
prar em bazares na zona Norte e na zona Oeste, 0 preco é um item
ainda mais importante e ela costuma conseguir diferentes pecas por me-
nos de R$10,00, podendo mesmo chegar ao prego de R$1,00. Ainda
assim, o preco de loja é um pardmetro, uma referéncia para o cilculo

do valor que se dispde a pagar pela peca.

Fu tento comparar com prego de loja. Se tal peca estd esse prego, ndo
pode ser nem aquele prego nem beirar aquele prego porque jd é de se-
gunda mio, né? Entdo, se é usado, vocé ndo vai comprar pelo mesmo
preco da nova. [...] Por exemplo, vocé vai comprar uma saia plissada s6
porque estd na moda. Ela vai estar uns 80 reais, af vocé vai num brechd e
encontra por trés reais, dois reais.

Ja com relagdo a marca, essa ndo parece ser uma grande preocupagio
dos consumidores quando buscam roupas em brechés ou bazares, ainda
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que seja de conhecimento de todos que determinadas marcas sdo valori-

zadas e podem tornar a peca mais atraente e mais cara:

Marca ¢ uma coisa que eu ndo ligo. Mas se eu gostar do negécio e for
de marca, af jd agrega mais um valor, af eu jd estou disponivel a dar um
pouco mais. Mas s6 se ela me atrair primeiro.

Existe uma excegdo entre os entrevistados: Beatriz,” que s6 compra
roupas de segunda mao pela internet, em blogs, sites ou paginas de redes
sociais. Para ela, o preco nio € algo realmente importante, pois ¢ movida
pela procura e obtengdo de uma pega que tenha visto e ndo tenha conse-
guido comprar nas lojas, geralmente lojas de marcas bem conhecidas e
que sdo referéncia para os jovens cariocas. Beatriz, de classe média alta,
apresenta uma motivagio que, diferentemente dos demais entrevista-
dos, faz com que desconsidere o preco da pega ou esteja disposta a pagar
um preco que admite ser alto, jd tendo, inclusive, pagado R$ 350,00 por
uma saia de segunda mio ou um prego mais alto do que o pre¢o original
de loja por uma pega.

Teve uma época, tinha um biquini que saiu na capa da Veja Rio, que era
da Farm, e eu liguei para todas as lojas, todas as lojas do Brasil, do Brasil
inteiro. Eu liguei pra Bahia, achei na Bahia e pedi para enviarem. Quan-
do enviaram, me deram ok, eu fui na loja e, tipo, venderam; venderam o
biquini. Af eu ndo me preocupei, tudo bem, ndo ia fazer escandalo, né?
Af eu comecei a buscar na internet que nem uma louca para tentar achar
porque eu sabia o nome da estampa, eu sabia o que eu queria, eu sabia
tudo. Af eu achei uma menina vendendo. O biquini custava 98 [reais],
tenho quase certeza que era 98 na época, e ela cobrava 170 [reais]. Eu ndo
lembro se era usado. Af a gente se encontrou e eu falei “Eu pago, ndo sei
o qué...”, af a gente se encontrou... Eu comprei.

Mas, em geral, o que pode fazer a diferenca como motivagdo para a
compra de uma roupa de segunda mio ¢é a exclusividade: esses consu-

midores, acostumados a frequentar brechés e bazares, procuram, muitas

> Para preservar o anonimato dos entrevistados, todos os nomes utilizados neste artigo sio
ficticios.
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vezes, “uma coisa que ninguém mais vai ter, provavelmente”, ou seja,

aquilo que ¢ diferente e exclusivo.

Fu tava precisando de blazer e calga social, s6 que eu queria um corte
mais antigo, ndo essas calcas sociais que tém um corte muito novo. Eu
queria blazer roxo, amarelo, azul, entdo era muito dificil de ser encontra-
do. Entdo, eu fui num breché que um amigo me indicou, cheguei 14 e
encontrei um palet6 roxo, um verde e um azul...

Como as pegas expostas em brechds sdo, via de regra, tnicas, achar
algo que o consumidor goste e que coincida com a numeragéo por ele
usada nem sempre acontece; exatamente por isso, a conquista de uma
peca ¢ encarada como algo que gera satisfagdo. A prépria procura por
algo especifico pode ser assumida como uma “missdo”, como revelou
uma entrevistada. O sentimento de satisfagdo surge também quando
se pode vangloriar de uma pega bonita e barata que foi elogiada por

terceiros:

D4 um prazer falar “comprei essa saia por 20 reais” [referindo-se a uma
saia que estava usando no momento da entrevista]. Alguém fala: “Eu ado-
rei seu vestido”. 1?7 Foi 50 reais. Eu gosto disso.

Com relacio a biografia/histéria das roupas e dos acessérios adquiri-
dos, os primeiros entrevistados ndo se mostraram muito interessados em
conhecé-la, mas, para alguns, saber por que as pecas foram descartadas
¢ algo para se pensar e que gera alguma curiosidade. Os trés trechos de

depoimentos d seguir mostram essas nuances.

Nio, ndo me interessa. Elu quero saber € se serve pra mim, se € o que eu
estou querendo. Pode ter sido um presididrio, uma faxineira, uma sociali-
te, um presidente, que pra mim ¢ indiferente.

[A roupa] é minha, é meu tecido e agora eu é que vou fazer minha histé-
ria com ela.

Eu gosto de pensar que se aquela roupa estd ali é porque ndo serviu pra
alguém e vai servir pra mim. Entdo, o que eu acho legal de comprar em
breché é porque além de eu comprar uma roupa que eu gostei, e por um
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preco melhor, a roupa também tem uma histéria. Alguém algum dia viu
aquela roupa, gostou e, por algum motivo, ndo quer mais e passou pra
frente. [...] Fu fico pensando por que aquilo ndo serviu mais na pessoa.
Eu fico sempre procurando o motivo, ou a pessoa engordou ou a pessoa
simplesmente ndo quis mais ou, sei 14, se mudou, mas o motivo eu real-
mente nunca vou saber, né? Igual quando vocé vai em sebo de livro e tem
dedicatéria. Um livro que ninguém quis mais, uma roupa que ninguém
quis mais; os rejeitados.

N

A medida que as entrevistas avangaram, comegaram a surgir de-
poimentos nos quais essa questdo da histéria tinha alguma ou muita
relevancia. Para André e Cldudia, ndo interessa exatamente a biogra-
fia de uma pega de roupa ou de um acessério em especial; por quem,
como e onde foi usada ndo gera neles qualquer interesse, mas importa
saber do contexto histérico das pegas. Para eles, as roupas e os acessé-
rios encontrados em alguns brechés podem ser facilmente identificados
como tendo sido produzidos e consumidos originariamente em décadas
passadas; interessa entender que momento histérico foi aquele — que
miusicas eram ouvidas, o que acontecia no Pais e no mundo, que movi-
mentos sociais surgiam, quem eram os icones da moda etc. As roupas e
os acessorios teriam, assim, a capacidade de remeté-los de volta no tem-
po, sendo mediadores de um conhecimento social e histérico.

Tema que invariavelmente vem a tona quando os consumidores fa-
lam sobre roupas de segunda mio, o preconceito (em relagdo a essas
roupas) pode estar associado a histéria da roupa e/ou a uma questio
socioecondmica. Para os entrevistados mais jovens, esse preconceito é
recorrentemente atribuido a “pessoas mais velhas” — ou seja, as geragoes
de seus pais e avés — e o motivo, segundo eles, seria o fato de que, no
passado, eram as pessoas de classes mais baixas ou em dificuldades finan-

ceiras que recorriam as roupas de segunda mao, muitas vezes doadas.

Muita gente que ndo gosta [de roupa de breché] fala assim: “gente que
jd usou, gente que morreu”. Nio tem nada a ver; é s6 um tecido! A mie
do meu namorado fica paranoica comigo: “mas vocé trouxe essa coisa
para dentro de casa... foi de alguém”. Ndo tem nada a ver. Vai jogar fora?
Fu uso. [...] E comum [o preconceito] para as pessoas mais velhas um
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pouco. [...] Porque eu acho que as pessoas mais velhas, ndo sei... Porque
eu acho que as pessoas bem mais velhas... Naquela época, quando usava
de segunda mio, era porque ndo tinha dinheiro pra pagar, entdo acho que
tem mais essa heranga de pensar, tipo, “mas eu te dou dinheiro para ir
na loja”, mas eu ndo quero, eu quero ali. Acho que tem um pouco disso.
Também talvez da roupa nio estar na melhor qualidade possivel. Acho
que sdo essas coisas.

Gente mais nova estd aberta a novas possibilidades, entdo nio tem muito
preconceito. O preconceito vem de quem ¢é mais velho mesmo. Porque
antigamente a roupa de breché era para quem era mais pobre, porque néo
tinha dinheiro para comprar uma roupa nova e af ia 14 e comprava uma
roupa usada. Entdo, acho que o pessoal mais antigo, que nasceu mais
antigamente, tem isso ainda na cabeca e fica pensando “roupa usada, ndo
sei 0 qué, quem usou, quem passou por ali”. Até uma amiga minha, a mie
dela ndo deixa ela comprar roupa de breché porque ndo sabe quem usou,
carrega energias negativas. Tem gente que acha isso ainda. Ninguém que
eu conhego da minha faixa etdria tem esse tipo de preconceito. F, parece
que td virando moda, porque toda blogueira que eu vejo vai a brechd,
posta coisa de breché.

Como se vé nos depoimentos anteriores, parte do preconceito parece
vir, além da citada questdo da renda, das ideias de “contaminacido” das
roupas — ndo exatamente da possibilidade de as pecas estarem sujas, mas
de estarem contaminadas pela “energia” do antigo usudrio da roupa.
Quanto aos processos de limpeza, os consumidores entrevistados revela-
ram ndo ter rituais de purificagdo e despolui¢do muito especificos para
as roupas de segunda méo. A maioria fala em uma “lavagem normal”, na
mdquina ou no tanque, que ¢ feita antes das pegas serem guardadas nos
armdrios. H4, inclusive, o caso de uma entrevistada que usou uma roupa
sem lavar previamente, pois queria usar o vestido no mesmo dia em que
foi feita a compra. De todo modo, essa consumidora reconheceu que foi
uma excecdo — e acrescentou que foi repreendida pelo pai por ter feito
isso. Apesar de os entrevistados reforcarem a igualdade, em termos de
limpeza, entre roupa de primeira e de segunda mao, o fato de lavarem a
roupa antes de ser guardada e usada jd denota uma diferenca.
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Depois de lavadas, as roupas vio para o armdrio e sio acondicionadas
misturadas as roupas compradas novas; ndo hd espaco separado para as
roupas de segunda mio, cuja quantidade pode ser maior do que o ni-
mero de pecas “novas”.

Por fim, mas ndio menos importante, cabe uma reflexdo mais detalha-
da sobre as questdes de limpeza, polui¢do e contaminagio. A primeira
reflexdo que se pode fazer é a de que os consumidores de vestudrio
de segunda mio parecem nio ter “medo” ou “nojo” dessas pecas ou
dos lugares onde elas sdo comercializadas, nio demonstrando, em um
primeiro momento, preocupagio com a possibilidade de serem conta-
minados — seja pela “energia” do antigo proprietdrio, seja por fluidos
corporais ou doengas presentes nas roupas. Para alguns entrevistados,
essa questdo parece realmente resolvida, como, por exemplo, para a en-
trevistada que se permite usar as roupas recém-chegadas dos brechés
sem que sejam lavadas. Mas, descartando essa exceg¢do, o que se observa
¢ que essas pegas precisam, pelo menos, ser lavadas antes de chegarem
aos armdrios, guarda-roupas e closets, ainda que seja uma “lavagem nor-
mal”. Limpas e descontaminadas, elas podem ser misturadas as demais
roupas compradas novas. Isso parece indicar que os consumidores de
mercadorias de segunda mdo sdo pessoas para as quais essa questdo é
bem resolvida em relacio a outras pessoas que manifestam nojo e medo
de usar roupas que jd pertenceram e foram usadas por outra(s) pessoa(s),
via de regra pessoa(s) desconhecida(s). No entanto, a medida que o as-
sunto ia sendo aprofundado e mais entrevistas iam sendo realizadas, foi
possivel perceber, por parte de alguns entrevistados, momentos em que
a possibilidade de contaminagdo vinha a tona, ainda que eles procu-
rassem se mostrar — e muitos parecessem realmente estar — tranquilos
quanto a esse medo. A questdo da “contaminagio espiritual” pela (m4)
“energia” do antigo dono praticamente inexiste — em geral, é conside-
rada uma “bobagem”; o medo da “contaminacdo corporal” por uma
doenca estd mais presente, mas hd rituais de descontaminagio das pegas

que, depois de realizados, tranquilizam seus novos donos.
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Fissas questdes relativas aos processos de limpeza e higienizagio das
roupas de segunda mio realizados pelos entrevistados revelam uma face
daquilo que McCracken (2003) chama de “rituais de despojamento”, ou
seja, hd um procedimento que “liberta” as roupas de seus antigos donos
e as “prepara” para serem consumidas pelos novos. Mas, especialmen-
te no que se refere ao medo de contaminagio e a diferenciacio entre
“contaminagdo espiritual” e “contaminagio corporal”, essas questdes
remetem ao trabalho de Douglas (1991) sobre as no¢des de poluigio
e pureza. Douglas aponta para a “relatividade da impureza”, pois, se-
gundo a autora, “o que é puro em relagdo a uma coisa, pode ser impuro
em relacdo a outra e vice-versa. A linguagem da poluicio presta-se a
uma dlgebra complexa que leva em conta as varidveis de cada contexto”
(DOUGLAS, 1991, p. 21). Se as reflexdes de Mary Douglas sdo vélidas,
a diferenca que os entrevistados fazem entre “energia” e “micose”, ex-
pressdes da “contaminagio espiritual” e da “contaminacido corporal”,
respectivamente, caem por terra e as tais “lavagens”, sejam elas “lava-
gens comuns” ou “lavagens especiais”, sdo rituais de purificagio que
refletem a compartimentalizacdo de experiéncias e de rituais tipica das
sociedades complexas. Assim, a lavagem das roupas de segunda mao sob
a alegagdo de motivos de higiene é, ao mesmo tempo, uma acdo fisica e
uma ag¢io simbdélica que “limpa” essas roupas de seu passado e as insere

em sua nova condicdo.

Consideracoes finais

A bibliografia de referéncia para esta pesquisa deixa claros dois tipos de
motivacdo para o consumo de roupas de segunda mao. Uma motivagio
se refere ao objetivo de economizar na compra de itens de vestudrio,
ou seja, o individuo procura basicamente por pecas mais baratas e essas
pecas de segunda mio representam, em alguns casos, uma parte impor-
tante do conjunto total de roupas que possui. Cabe destacar que nem
sempre esse objetivo estd relacionado a condigdo financeira desfavora-
vel do consumidor, uma vez que alguns itens de segunda mao podem

nio ser considerados baratos em termos absolutos, mas sim em termos
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relativos, isto é, se comparados a roupas novas. A outra motivacdo diz
respeito ao individuo que consome roupas de segunda mio em busca
de pecas que sejam exclusivas e que complementem seu vestudrio; essas
pecas, em geral, sdo itens vintage ou retré que comporiam um visual
moderno e “cool”.

A pesquisa apontou para a combinagio dessas motivagdes — preco,
exclusividade e qualidade. As consideracdes feitas pelos consumidores
a respeito daquilo que valorizam e de quanto estdo dispostos a pagar por
uma “roupa de breché”, como costumam se referir as roupas de segunda
mdo, remetem as relagdes entre consumidores e mercadorias presentes
nas discussdes de Appadurai (2008) acerca da construgio do valor e do
proprio conceito de mercadoria. Partindo da ideia de valor, em uma
clara referéncia ao trabalho de Georg Simmel, Appadurai (2008, p. 15)
afirma que “o valor jamais é uma propriedade inerente aos objetos, mas
um julgamento que sujeitos fazem sobre ele”.

Os dados apresentados neste trabalho corroboram a perspectiva apon-
tada por Hansen (1994) a respeito do processo de valorizagdo por que
passaram as roupas de segunda mao a partir dos anos 1990. O crescente
interesse por roupas de segunda mio foi destacado pelos consumidores
pesquisados, que afirmam que o visual retré ou vintage “estd na moda”,
particularmente entre os jovens. Esse interesse também se manifesta
do lado dos negécios, com a constatacdo da abertura de novos brechés,
particularmente a partir dos anos 2000, na cidade do Rio de Janeiro.

Verificou-se também que, para a maioria dos entrevistados, saber a
histéria da roupa e ter informagdes sobre seus antigos usudrios nio se
mostrou uma questio tdo relevante, pois importante para eles ¢ a his-
téria que construirdo com essas roupas; roupas que ganham significado
e ressignificados a partir do momento em que passam a fazer parte do
guarda-roupa pessoal. Para os consumidores, a roupa ndo traz consigo
ou estabelece uma relagio histérica com o antigo dono. Os usos que
serdo feitos, as combinagdes com outras pegas de vestudrio, as ocasides
em que serdo vestidas, tudo isso dependerd das apropriacdes que esses

novos donos fardo — que seguirdo l6gicas culturais especificas e servirdo
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a propositos multiplos. Os usos feitos pelos antigos donos serdo ignora-
dos ou subvertidos a partir do momento em que essas roupas aportarem
em seus armarios.

A pesquisa que deu origem a este artigo langou luz sobre o consumo
de roupas e acessorios de segunda mio entre jovens cariocas de 19 a 22
anos. Embora o foco tenha sido a faixa etdria referida, foi possivel perce-
ber, ao longo da pesquisa, que o consumo desse tipo de vestudrio ndo é
exclusividade de jovens. Essa constatagio ficou clara durante o trabalho
de campo, particularmente no que se refere ao trabalho de observagio
nos diferentes brechés visitados. Hd brechés infantis, brechés de roupas
de grife e marcas de luxo, brechés especializados em roupas femininas
de trabalho (conhecidas como “terninhos femininos”), brechés de rou-
pas vintage; nesses brechds circulam diferentes perfis de consumidores.
Seria interessante que novas pesquisas ampliassem o escopo do trabalho
realizado, tanto no que se refere ao local, pois é possivel imaginar que
outras cidades apresentem diferentes aspectos e configuragdes, quanto
aos diferentes perfis econdmicos e sociodemogrificos de consumidores
de vestudrio de segunda mio.
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