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RESUMO

Este estudo buscou compreender a atitude dos consumidores jovens em relagao ao
brechd, mais especificamente, compreender os motivos pelos quais ndo compram
em brechds de roupas, mesmo reconhecendo a necessidade ou oportunidade de
compra. Para atingir esse objetivo, foi empregada uma abordagem qualitativa por
meio de entrevistas em profundidade. Os entrevistados foram divididos em dois
grupos: adeptos do consumo em brechd e n&o adeptos, totalizando 15
entrevistados, todos com idades entre 21 e 30 anos. Os resultados revelaram
percepgdes distintas entre os grupos, mas com pontos em comuns entre 0s
consumidores e ndo consumidores, trazendo pontos focais que podem ser usados
por negocios do mercado da moda de segunda mao, em suas estratégias de

marketing.

Palavras-chaves: brechd, comportamento do consumidor, atitude do consumidor,

segunda mao, mercado de moda.



ABSTRACT

This study aimed to comprehend the attitude of young consumers towards thrift
stores, specifically understanding the reasons why they do not choose thrift stores to
purchase something, even when recognizing the need or opportunity for such. To
achieve this objective, a qualitative approach was employed through in-depth
interviews. The participants were divided into two groups: proponents of thrift store
shopping and non-proponents, totaling 15 interviewees, all aged between 21 and 30
years. The results unveiled distinct perceptions between the groups, yet
commonalities existed among both consumers and non-consumers, highlighting focal
points that can be leveraged by businesses in the second-hand fashion market for

their marketing strategies.

Keywords: thrift store, consumer behavior, consumer attitude, second-hand, fashion
market.
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1 INTRODUGAO

1.1 DEFINIGAO DO TEMA DE ESTUDO

Atualmente, a industria da moda € uma das mais poluentes, necessitando de
mais matéria-prima, deixando uma grande pegada de carbono, produzindo niveis
consideraveis de poluicdo e gerando um alarmante nivel de descarte (BREWER,
2019). Por isso, os brechdés de roupas, lojas de comercializagdo de itens usados,
contribuem para uma relagdo mais sustentavel do consumidor com o mundo da
moda, visto que sdo motivados por questdes criticas e éticas a consumir roupas de
segunda mao, como exposto por Machado, Almeida, Bollick, Bragagnolo (2019).

Para a Ellen MacArthur Foundation (2021), organizacdo sem fins lucrativos
que visa a propagacado e educacdo da economia circular (EC), as empresas da
industria da moda baseadas na economia circular, ou seja, as que “fazem receitas
sem fabricar roupas novas”, como os brechds, corresponderdao a 23% do mercado
de moda global até 2030. A organizagdo também indica que entre 2000 e 2015,
enquanto a fabricagao de roupas dobrou, o tempo de utilizagdo do produto — ou seja,
o tempo que um produto € utilizado antes de ser descartado- caiu 36% (ELLEN

MACARTHUR FOUNDATION, 2021).

Em 2022, o Instituto de Economia Gastao Vidigal da Associacdo Comercial de
Sao Paulo projetou um aumento de aproximadamente 30% nas vendas em brechds,
considerando que o setor faturou R$2,9 bilhées em 2021. O aumento do preco do
vestuario — cerca de 16% em 12 meses até maio de 2022, também é um motivo para
o consumo em brechds. Atualmente, este ramo abrange de lojas fisicas a
e-commerces, incluindo o mercado de luxo, onde € possivel comprar pegas de luxo
de segunda mao por um prego abaixo do original. Mais de duas mil empresas foram
criadas nesse ramo entre 2020 e 2021, e, atualmente, o ramo cresce mais que o
varejo tradicional.

Em um aspecto global, o mercado de moda de segunda mao também cresce
mais que o varejo tradicional. Segundo a ThredUp, o mercado deve aumentar seu
valor em mais de cinco vezes até 2030, chegando a um valor de R$80 bilhdes

globalmente. Com esse crescimento, varias empresas tradicionais de vestuario



estdo buscando adotar modelos de circularidade em seus negocios, como é o0 caso
da Gucci, que criou sua prépria loja de produtos usados, em 2020.

Entrevistas realizadas com jovens do Rio de Janeiro, todos com idade entre
19 e 22 anos, de classe média e que ja haviam frequentado e comprado em
brechés, apontou que preco, exclusividade e qualidade sao fatores que motivam o
consumo em brechds pelos entrevistados. Este mesmo estudo estabelece que, entre
esses jovens, é comum o comportamento de exaltar o fato de que a roupa foi barata
e comprada em breché (CORREA; DUBEUX, 2015). Uma pesquisa realizada com
mulheres entre 18 e 25 anos, residentes de Belo Horizonte, mostra como o processo
de consumo em brechd, normalmente, se inicia com algum tipo de preconceito por
parte do cliente, o qual vai se transformando em sensag¢des e sentimentos positivos,
guanto mais a pessoa conhece as possibilidades de compra desse ramo (BATINGA
et al., 2020).

Por outro lado, uma pesquisa realizada por Sandes e Leandro (2016) por
meio de entrevistas com doze pessoas, sendo seis (6) adeptas e seis (6) nao
adeptas do mercado de brechds, mostrou que cinco das seis pessoas nao
consumidoras de roupas de segunda mao, associam as peg¢as a algo sujo, onde
alguns ainda acreditam que a roupa pode permanecer com o cheiro do antigo dono.
Os pesquisadores esclarecem que essa percepgdo varia caso 0s consumidores
conhegam o antigo dono.

Os estudos relatados acima buscaram compreender, em diferentes ambitos e
locais, o comportamento do consumidor no mercado de moda de segunda mé&o.
Solomon (2016) define o comportamento do consumidor como “o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem
necessidades e desejos”. Assim, ndo se resume apenas ao ato da compra, mas a

todo processo de tomada de decisdo, escolha e pds-compra.

No entanto, entender os consumidores ndo é apenas identificar o
que eles preferem, o que eles mais compram e como eles
consomem determinado produto, mas como eles lidam com suas
necessidades, motivagdes, duvidas, anseios, conhecimentos,
habilidades e atitudes. (LARENTIS, 2019, p.47).
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Para o presente estudo, entenderemos melhor sobre a atitude do consumidor
em relagdo aos brechds. Pode-se definir as atitudes dos consumidores como as
tendéncias a responderem de forma benéfica ou adversa a um objeto ou grupo de
objetos (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001 apud LARENTIS, 2012). Larentis (2012)
ainda estabelece a atitude como uma avaliagdo geral do consumidor diante dos
produtos, servigos e marcas.

O presente trabalho busca entender o comportamento dos consumidores em
relagdo aos brechos, pesquisando quais os motivos e relutancias que levam uma
parcela da populagdo a nio recorrer a este segmento para compras. A pergunta que
ira conduzir esta pesquisa é: qual a atitude dos jovens consumidores em relagao aos

brechés de roupa?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho é compreender a atitude dos jovens

consumidores em relagdo aos brechoés de roupa.

1.2.2. Objetivos Especificos

a) Comparar as diferentes percepgdes dos consumidores e nao consumidores
acerca dos atributos de brechds, como o ambiente fisico e os produtos
disponibilizados;

b) Entender como os fatores culturais, sociais e pessoais influenciam os
consumidores na compra em brechos;

c) Compreender as relutancias do consumo em brechds pelos potenciais
consumidores.

1.3 JUSTIFICATIVA

O mercado de roupas de segunda mao é de grande importédncia para a

economia circular e questbes sustentaveis atuais do mundo, sendo uma 6tima
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alternativa para diminuigao de residuos téxteis, mundialmente falando. Para garantir
um crescimento sustentavel desse segmento e abranger os diversos tipos de
clientes, é crucial que se entenda o consumidor, suas motivagdes e atitudes, assim
entendendo quais s&o as falhas e faltas dos negdcios atuais, pela visdo de quem
compra. Ha& uma lacuna significativa na literatura em relacdo as atitudes dos
consumidores em relagao a esse tipo de comércio, ainda que existam estudos que
abordam outros aspectos das operagdes de brechds, como modelos de negdcios,
gestdo e impacto ambiental, as atitudes dos consumidores ainda nao foram
amplamente explorados em um cenario mundial e no brasil.

Além disso, a pesquisa sobre atitudes em relacdo a brechds é relevante
dadas as atuais condigdes socioecondmicas, como consequéncias da pandemia da
COVID-19 e uma economia sensivel aos acontecimentos mundiais. Em tempos de
incerteza econdbmica, a disposicdo dos consumidores para adotar alternativas de
compra, como roupas de segunda mao, pode mudar significativamente. Portanto,
este estudo é oportuno e pode oferecer insights valiosos sobre como os
consumidores estao respondendo as condigdes econdmicas atuais.

A partir da analise do presente estudo, busca-se compreender a atitude dos
consumidores frente aos brechds de roupa, ressaltando o que desestimula e dificulta
o consumo de segunda mao. Ao entender quais os fatores negativos e positivos
relacionados ao varejo de segunda mao pelos consumidores, estes resultados
podem ser valiosos para os préprios brechds, ajudando-os a ajustar suas estratégias
de marketing e operagdes para atrair um publico mais amplo e superar quaisquer
estigmas ou obstaculos percebidos pelos consumidores em relagdo as compras de
segunda méao. Além disso, os resultados podem ser usados para promover 0O
consumo consciente e sustentavel em diferentes areas, sendo possivel
compreender aspectos do consumidor em relagdo ao consumo de segunda mao no
geral. Portanto, esta pesquisa tem o potencial de ter um impacto significativo na
promogao de praticas de consumo mais responsaveis e na sustentabilidade

ambiental.
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2 REVISAO TEORICA

Para maior compreensdo da pesquisa, este capitulo € destinado ao
embasamento cientifico e tedrico dos conceitos a serem utilizados no estudo. A
revisao tedrica € fundamentada nas palavras-chaves do tema de estudo, aqui sera
apresentado o entendimento atual sobre o varejo e, mais especificamente, o varejo
de segunda mao, além da fundamentagao tedrica do comportamento do consumidor

e atitudes em relagéo ao consumo de segunda mao.

2.1 VAREJO

O varejo tem como natureza a comercializagdo de produtos e servigos para
consumidores finais, fazendo a intermediacdo desses com os fabricantes ou
atacadistas (CASAS; BARBOZA; 2007), desempenhando um papel importante de
facilitar o acesso da populacédo aos diferentes tipos de produtos e por ser um dos
setores da economia que mais conseguem se adaptar as necessidades de cada
publico e local (BARKI; BOTELHO; PARENTE, 2013). Essa adaptagao € de extrema
relevancia, ao ponto que o consumo no varejo esta ligado as mudancas na
conjuntura macroeconémica e variagdes de renda dos consumidores (SANTOS;
COSTA, 1997).

Santos e Costas (1997) afirmam que a disputa pelo consumidor causa uma
multiplicagdo de estratégias e aspectos do varejo. Dessa maneira, ndo ha um
formato ideal de negdcio, podendo ser nichado ou expandido para abranger
diferentes departamentos e servigos, cabe a empresa entender suas atividades e
publico, buscando a eficiéncia e estratégias consistentes. Ainda assim, a
diversificagdo do formato ndo diminui a concorréncia, podendo haver, por exemplo,
uma empresa de nicho especifico concorrendo diretamente com uma loja de
departamento, caso vendam o mesmo produto.

Ha algumas maneiras de julgar a qualidade de uma loja e a experiéncia do
consumidor no varejo, como taxa de conversado de compra, tempo de permanéncia
do consumidor na loja, taxa de interceptacao, tempo de espera e compreender para
quem se vende, sendo que todos sdo interligados e agem, principalmente, na taxa
de conversdo (UNDERHILL, 2009). E essencial estudar e implantar estratégias que

induzam o consumidor a ficar por mais tempo dentro da loja, visto que € um dos
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principais fatores que determinam quanto aquela pessoa comprara. Contudo, é
preciso tomar cuidado para que um longo periodo de tempo na loja ndo seja apenas
o resultado de um indice de confusao, ou seja, quando ficam apenas andando, sem
ativamente comprar nada.

A taxa de interceptacao diz respeito a porcentagem de compradores que tém
contato com um funcionario da loja, Underhill (2009) explica que a conversa com o
funcionario tem o poder de persuadir o cliente, aumentando a média de venda. Uma
taxa de interceptacdo baixa demonstra que grande parte dos clientes navegam
sozinhos pela loja, podendo ter algum questionamento ou dificuldade, mas sem ter a
quem recorrer. Ja o tempo de espera é determinante para a satisfagao do cliente,
podendo abandonar suas compras caso se sinta lesado pelo tempo esperado.

Por fim, todos os indicadores acima auxiliam em uma taxa de conversao

maior.
a taxa de conversdo mede o que vocé faz com aquilo que tem -
mostra qudo bem (ou quao mal) o empreendimento como um todo
esta funcionando onde mais importa: na loja. Ndo importa se mil
shoppers entraram em sua loja em determinado dia. E preciso saber
quantos desse total efetivamente compraram alguma coisa
(UNDERHILL, 2009, P. 34).

O varejo pode, inicialmente, ser dividido em dois grandes grupos de vendas
de produtos nao-alimenticios e varejo de produtos alimenticios (SANTOS; COSTA.
1997). Abaixo, uma classificagdo mais detalhada dos diferentes tipos de varejo feito

por Casas e Barboza (2007):

Quadro 1: Classificacao do Varejo

Tipo Caracteristicas Exemplos

Formadas por varejistas do tipo independente que ofere- | World Tennis,

Lojas . L e
) cem, aos consumidores, uma linha dnica. Operam com um | Habib's, Livraria

especializadas

numero limitado de categorias de produtos Cultura, Kalunga
As lojas de departamento s&o de grande porte, apresen-
tam grande variedade de produtos, como ferramentas, Fast, Extra-Eletro,

Lojas de depar-

tamento eletrodomésticos, confecgdes, cama, mesa, roupas mas- | C&A, Renner e

culinas e femininas. Pode-se dizer que se frata de varias | Pernambucanas
lojas especializadas, departamentalizadas
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Define-se como um grupo de quatro ou mais lojas que
: operam no mesmo tipo de negocios. A economia em .
Igﬁ:m escala para compras € a vantagem dessa categoria. Su- :iﬂrﬁm“mr'
permercado e lojas de departamentos podem ser citados
como exemplos
Todas as pequenas,
Caracteriza-se pela simplicidade administrativa e frequen- | médias e mesmo
Lojas temente pelo atendimento personalizado aos clientes, grandes lojas sem
independentas | devido ao contato mais direto entre proprietérios ou pertencer a redes e
gerentes com clientes sem imagem forte no
segmento
Agrupamentos de varejistas independentes, cada um
Cooperativas | opera sua loja, mas tomam certas decises em conjunto, Ei?rrlﬂacem, Cooper-
COMO compras e promogdes
: Comprebem, Futu-
Supermercados E:Eiemmentus estruturados em departamentos, com rama, Sonda-Super-
mercado
A jungdo em um Unico espago fisico de lojas de descontos
e supermercado, onde sdo oferecidos produtos alimenti-
Hipermercado | cios e ndo-alimenticios, geralmente com pregos menores E’:ﬁgg"emu"'
dos que sao oferecidos no varejo devido & grande condi-
¢do de negociagdo de compras por parte dessas lojas
Lojas de Ijr_1ha u_ariada de produtos, _e:amplu: alimanlicia::, de vestu-
desconto ario, brinquedo. Caracteristica dessas lojas sao os pregos | Sam's Club
baixos, oferecendo sempre marcas nacionais tradicionais
Armaging/ | LOS Que oferecem uma linha basica de produtos de ;?q&::_rf mpaﬂ:m
. merceana, frios e laticinios, instalagbes quase sempre na .
Mercearias e periferia sem nomes
periferia :
representativos
Lojas varejistas que trabalham com diversidade muito
Lojas de grande de mercadorias populares de baixos valores. Os | Armarinhos Fernan-
variedades produtos oferecidos; papelaria, acessorios femininos, do, Lojas Americanas
brinquedos, utilidades domesticas etc
Ponta de esto- | Varejistas que oferecem prego baixo para produtos fora
que/Outletojas | de estagdo ou com pequenos defeitos, geralmente sao TNG, Adidas
de fabrica operadas pelos proprios fabricantes

Fonte: Casas e Barboza (2007)

Para Grewal et al. (2017) a necessidade do varejo de entender estratégias
para multicanais ndo é atual, mas, cada vez mais, novos canais devem ser
considerados e incluidos na experiéncia do consumidor. Essa combinacdo de

canais, permite que o varejista satisfaga a necessidade do cliente por meio de uma
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experiéncia omnichannel, uma sinergia entre os ambientes on-line e off-line,
trazendo mais conveniéncia para os consumidores (MORAIS et al., 2019).

Como vimos acima, as categorias de varejo sao determinadas pelo modelo da
loja, como loja de departamento ou lojas de desconto, ou no tipo de produto vendido,
como comida e roupas. Nesse contexto, tal classificagdo nao define qual deve ser a
condicdo do produto comercializado ou seu histérico de posse, adicionando a
possibilidade de categorias de varejo que comercializem produtos de segunda mao.
Essa evolugdo na classificagdo de varejo destaca a importancia de se adaptar as
tendéncias do mercado e as necessidades em constante evolugdo dos
consumidores, um tema que exploraremos mais detalhadamente no proximo

subcapitulo.

2.1.1 Varejo de Segunda Mao

Os brechés sao definidos como lojas de artigos usados, comercializando
roupas, calgados e outras mercadorias (SEBRAE, 2023). Para complementar, o
Sebrae ainda diz que “o que antigamente era visto como uma iniciativa beneficente
em bazares de igrejas ou uma opgao para pessoas socialmente vulneraveis, hoje &
um dos segmentos que se destacam no varejo, e recebe investimento de grandes
marcas”.

O consumo no varejo de segunda mao € motivado, primeiramente, por
questbes sustentaveis, economia de direito e sentimentos nostalgicos do
consumidor. Além disso, os consumidores entendem que 0 consumo de segunda
mao permite a compra de produtos de maior qualidade, por um prego menor
(MACHADO; ALMEIDA; BOLLICK; BRAGAGNOLO, 2019, p. 393, tradugao nossa).

Machado, Almeida, Bollick e Bragagnolo (2019) também discutem como os
diversos modelos atuais de consumo - fast fashion, slow fashion e canais de
consumo — sdo um desafio a ser enfrentado pelo mercado de segunda-mao, visto os
consumidores consomem dos diferentes modelos e suas motivagbes podem
modificar-se de acordo com cada um.

Underhill (2009) mostra como o ato de compra é influenciado pelas

transformacdes sociais e os empresarios precisam levar isso em consideragao. Por
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isso, empresas tradicionais do mercado estdo procurando estratégias para
acompanhar o mercado de segunda méao crescente e maior consciéncia ambiental
por parte dos consumidores, como campanhas de sustentabilidade e desconto para

clientes que retornam produtos usados.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para entender e analisar as atitudes dos consumidores, € necessario
compreender o comportamento do consumidor de uma forma generalizada. Solomon
(2016) define o consumidor como “a pessoa que identifica uma necessidade ou
desejo, realiza uma compra e depois descarta o produto ao longo de trés estagios
do processo de consumo”, podendo ser pessoas, organizagdes ou grupos. No
entanto, para o presente trabalho, sera analisado apenas o processo de “identificar
uma necessidade ou desejo e realizar uma compra” e apenas no ambito pessoal.

Kotler e Keller (2012) afirmam que fatores culturais, sociais e pessoais
influenciam o comportamento do consumidor. Os fatores culturais séao
essencialmente muito importantes e exercem a maior influéncia, visto que é nela que
uma sociedade se baseia e onde s&o expostos valores que determinam a visao de
uma pessoa sobre si e 0 mundo. Todas as culturas sdo compostas por subculturas,
agrupamento de membros que se identificam entre si, como, por exemplo, pelas
religides ou grupos étnicos.

Os fatores sociais s&o compostos pelos grupos de referéncias para o
consumidor, sua familia e papéis sociais. Os grupos de referéncias exercem algum
tipo de influéncia, direta ou indiretamente, expondo a novos comportamentos, estilos
de vida, atitudes, formas de aceitagdo social, entre outros. Grupos que exercem
influéncia de forma direta sdo chamados de grupos de afinidade, e,
necessariamente, o consumidor esta inserido neles. Ainda assim, € possivel que o
consumidor seja influenciado por grupos que nao pertencem, como no caso de
grupos aspiracionais, os quais deseja estar, e grupos dissociativos, que o0s
comportamentos e valores ndo séo aceitos.

Os autores definem a familia como “a mais importante organizagdo de

consumo na sociedade, seus membros constituem o grupo de referéncia primario
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mais influente”. As familias podem ser divididas em familia de orientagao, formada
pelos pais e irmaos, e familia de procriagao, cénjuge e filhos.

Por sua vez, os fatores pessoais sao caracteristicas que influenciam a
maneira de comprar, como idade, momento de vida, classe social, estilo de vida,
valores e autoimagem. Todos esses fatores sdo importantes para o profissional de
marketing reconhecer seu publico alvo e saber como deve conduzir seus produtos
ao mercado (KOTLER; KELLER, 2012). Esses fatores influenciam diretamente a
tomada de decisao do consumidor.

O processo da tomada de decisao € a parte central do comportamento do
consumidor, pode ser dividido em cinco etapas: reconhecimento do problema, busca
de informacbes, avaliacdo de alternativas, escolha do produto e resultados
(KETLER; KOLLER, 2012; SOLOMON, 2011). Para entender a tomada de decisao
do consumidor, também €& necessario compreender o nivel de envolvimento do
consumidor, o qual varia de acordo com a importancia da compra. O envolvimento é
“a relevancia do objeto percebida por uma pessoa com base em suas necessidades,
valores e interesses inerentes” (SOLOMON, 2016).

O processo de compra inicia a partir do reconhecimento do problema,
desencadeada de estimulos internos ou externos (KETTLER; KOLLER, 2012).
Solomon (2011), define esses estimulos como reconhecimento de necessidade e
reconhecimento da oportunidade, respectivamente. O reconhecimento da
necessidade emerge das necessidades basicas de uma pessoa, ja o
reconhecimento da oportunidade pode ocorrer de diversas maneiras, mas,
normalmente, emerge da exposigao a produtos diferentes ou de melhor qualidade.

Ao ter o reconhecimento desse problema, o consumidor realiza a busca de
informacdes, na qual utiliza de diversas fontes de informacao e dindmicas de busca.
As fontes de informacgdes sido definidas como: pessoais — pessoas proximas ao
consumidor, em geral -, comerciais — propaganda, sites, mostruarios, entre outros-,
publicas — como meios de comunicacao — e experimentais — utilizagdo e manuseio
do produto. As fontes de informacdo oferecem diferentes niveis e tipos de
infformacdo ao consumidor, podendo serem complementares uma as outras
(KETLER; KOLLER, 2012).

Como posto por Solomon (2011), o conhecimento do produto pelo

consumidor pode ocorrer de diversas maneiras, como por meio de uma



18

aprendizagem direcionada, onde o consumidor ja procurou informagdes relevantes
ao produto em questdo anteriormente. Por vezes, também pode acontecer do
consumidor nao realizar nenhum tipo de pesquisa, isso ocorre quando recebe
informagdes de forma passiva ao longo do tempo, ou seja, foi exposto a informacgdes
sobre o produto sem haver interesse direto naquele momento. Ambos os textos dao
destaque ao fato de que os consumidores nao pesquisam tanto quanto deveriam,
mesmo quando informagdes adicionais seriam de extrema importancia.

A préxima etapa, a avaliagao de alternativas pelo consumidor, é um estagio
critico no processo de tomada de decisdo de compra (KOTLER; KELLER, 2012).
Durante essa fase, o consumidor analisa as diferentes opg¢des disponiveis para
satisfazer sua necessidade ou desejo. Nesse processo, o0s consumidores
consideram tanto os atributos intrinsecos dos produtos ou servigos, como qualidade
e precgo, quanto os atributos extrinsecos, como imagem de marca e reputacao. Além
disso, fatores pessoais e psicolégicos também influenciam a avaliagdo, como
experiéncias anteriores, valores pessoais e percepg¢ao de risco.

A tomada de decisdo pode ser definida e influenciada por trés diferentes
perspectivas, a cognitiva, habitual e afetiva, nenhum deles sendo totalmente
independente do outro.

A tomada de decisdo cognitiva resulta de diversos processos de escolha,
onde sdo consideradas informagdes sobre o produto ou servigo, avaliagdo das
alternativas, € um processo que envolve o consumidor pré, durante e pds-compra. A
tomada de decisdo habitual € um ato realizado com pouco ou nenhum esforgo,
como, por exemplo, uma compra rotineira. Por fim, a tomada de deciséo afetiva é a
resposta a uma reagao emocional, no qual ndo acontece o processo de decisao
racional, como na perspectiva cognitiva.

Para Limeira (2016), em resumo, o comportamento do consumidor pode ser
definido como “o conjunto de reagdes ou respostas dos consumidores a fatores
pessoais, ambientais e situacionais”, sendo influenciado também pelos estimulos do

marketing.

2.2.1 Atitudes
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A atitude do consumidor € uma avaliagao, sentimento ou acao, favoravel ou
desfavoravel, a algum objeto ou ideia, orientando o gosto do consumidor e o
aproximando ou afastando de tal objeto. A atitude em relagdo a determinado objeto
de atitude, induz o consumidor a se comportar de maneira congruente com objetos
semelhantes. (KOTLER; KELLER, 2012). Para Solomon (2016), a atitude € uma
avaliacao duradoura e genérica aplicada sobre um alvo, o qual é definido de objeto

de atitude.

A atitude é duradoura porque tende a persistir ao longo do
tempo. E genérica porque ndo se aplica a apenas um evento
momentaneo, como ouvir um ruido alto, embora se possa, com o
tempo, desenvolver uma atitude negativa em relagdo a ruidos altos.
Os consumidores tém atitudes perante uma ampla variedade de
objetos de atitude, desde comportamentos bastante especificos ao
produto (p.ex., usar o creme dental Crest em vez de Colgate) até
comportamentos mais gerais relativos ao consumo o (p.ex., a
frequéncia com que se deve escovar os dentes) (SOLOMON, 2016,
p. 301).

Baseando-se na teoria funcional das atitudes, do psicélogo Daniel Katz,
Solomon (2016) explica que as atitudes podem ser segmentadas em 4 diferentes
funcoes.

A funcao utilitaria é relacionada com os principios basicos de recompensa e
punicdo, na qual algumas atitudes sao desenvolvidas apenas pela possibilidade do
produto oferecer prazer ou dor. Relacionado ao beneficio que o objeto de atitude
trara. A funcdo expressiva de valor € determinada pelos valores centrais do
consumidor e seu autoconceito, a atitude é formada de acordo com o que o objeto
da atitude diz a respeito do consumidor como pessoa.

A funcao ego-defensiva é formada para proteger o consumidor de ameacas
externas ou de sentimentos internos. Tal atitude pode, por exemplo, resguardar a
pessoa de situagdes negativas em sua percepgdo. A fungdo do conhecimento é
concebida para garantir ordem, estrutura ou significado. A fungdo de conhecimento
aplica-se quando uma pessoa se encontra em uma situagdo ambigua ou se defronta

com um novo produto.
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O modelo ABC de atitudes esta relacionado as trés perspectivas da tomada
de decisdo expostas anteriormente no texto, a cognitiva, habitual e afetiva. Tal
modelo, também definido por trés componentes, determina que todas as atitudes
sdo formadas pelos componentes afeto, comportamento e cogni¢ao. Enfatiza-se que
ndo ¢é possivel entender a atitude do consumidor sem inter-relacionar os
componentes. O afeto explica como o consumidor se sente em relagdo ao objeto de
atitude, enquanto o comportamento se refere as intengdes de agir sobre 0 mesmo.
Ja a cognicdo é aquilo que o consumidor acredita ser verdadeiro quanto ao objeto
de atitude. (SOLOMON, 2016)

Solomon (2016) explica que os componentes do modelo ABC sao
referenciados para a hierarquia de efeitos, conceito desenvolvido para explicar o
caminho feito entre os elementos para a definicdo de uma atitude.

A hierarquia de aprendizagem padrao esta relacionada ao processo de
tomada de decisdo cognitiva, considerando que o consumidor esta altamente
envolvido na tomada de decisdo. A atitude inicia pela cognicdo, onde a ideia do
objeto de atitude é desenvolvida por meio do conhecimento dos atributos relevantes.
Ao examinar essas crengas, forma um sentimento para com o objeto. S6 entéo,
realiza um comportamento a respeito do objeto, como uma compra, por exemplo.

Na hierarquia de baixo envolvimento o consumidor age primeiro, para sé
depois avaliar e desenvolver um sentimento em relagdo ao objeto, primeiro fazendo
e, por ultimo, pensando. Como acontece na tomada de decisdo habitual, nesse
caso, a atitude emerge durante sua experiéncia, a medida que vai entendendo os
pontos positivos e negativos da sua escolha.

Por fim, a hierarquia experiencial tem como esséncia o afeto, da mesma
maneira que a tomada de decisao afetiva. Nesse aspecto, até o temperamento e
humor do consumidor influencia na forma que recebe as informagdes. Ao iniciar o
caminho pelo afeto, a atitude entdo passa pelo comportamento e, depois, pela
cognigao, assim sendo definida. (SOLOMON, 2016)

A figura 1 ilustra esses caminhos de forma mais simples:
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Figura 1: Hierarquia dos Efeitos

Hierarquia de aprendizagem padrao: ATITUDE
Baseada no
Cogniggo ——» Afeto — Comportamento —  processo de

informacgides
cognitivas

Hierarquia de baixo envolvimento: ATITUDE
Baseada em
Comportamento ——p Afeto — P Cognicdo  —— processos de
aprendizagem

comportamental
Hierarquia experiencial: ATITUDE
. Baseada
Afeto — Comportamento ——»  Cogni¢ao » 1o consumo
hedonico

Fonte: Solomon, 2016, p. 303.

Kotler e Keller (2012) definem que as atitudes em relagcdo a um produto,
servigo, pessoa ou objeto podem ser separadas em cinco tipos: entusiasta, positiva,
indiferente, negativa e hostil. Ao perceber qual o tipo de atitude esta confrontando,
decide-se os esforcos a serem tomados com aquele consumidor. Por exemplo, ao
passo que uma atitude entusiasta e positiva ndo necessitam de muita atengcao, essa

demanda pode ser voltada para os consumidores de atitude indiferente.

2.2.2 Atitudes em Relagao a Brechés e Varejos de Segunda Mao

Alguns estudos ja foram realizados para entender a atitude dos consumidores
frente ao consumo de segunda mé&o. Correa e Dubeux (2015) realizaram um estudo
de cunho etnografico, entrevistando doze jovens do Rio de Janeiro consumidores de
roupas de segunda méo, seus resultados demonstraram que uma roupa de segunda
mao é considerada “boa” quando atende um ou mais dos trés requisitos: preco,
exclusividade e qualidade.

Entendeu-se que os consumidores de roupas de segunda méo estdo
dispostos a pagar diferentes valores pelas pecas, mas sempre tendo precos de

roupas novas como parametro. No geral, quando a roupa nao traz nenhum aspecto
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de exclusividade, como as vintages, o consumidor considera quanto “vale a pena”
compra-la. Além disso, o estudo mostrou alguns dos preconceitos com roupas de
brechds, os entrevistados relataram preocupagcédo com a ideia de que as pegas
podem ser sujas, ndo de maneira fisica, mas “carregando a energia” do antigo dono.
Ainda assim, para os jovens entrevistados, o preconceito em relagdo a “roupas
velhas” vem de geragdes mais velhas, ja que, no passado, eram pessoas com
menos condicdes financeiras que apelavam para o consumo em brechés (CORREA;
DUBEUX, 2015).

No estudo realizado por Batinga et al. (2020) com jovens de baixa renda, em
Belo Horizonte, ou autores também se depararam com questionamentos e
conclusdes similares ao de Correa e Dubeux, no qual os trés aspectos de preco,
exclusividade e qualidade eram os principais fatores para os consumidores. Por sua
vez, este estudo trouxe um aspecto do brechd ser visto como uma “contracultura”
por alguns entrevistados que se mostram insatisfeitos com o movimento de fast
fashion, producdo em massa e fabricacado de modelos muito padronizados.

Sandes e Leandro (2016) apontam que os consumidores que nao percebem o
uso de roupas de segunda mé&o no seu ciclo social, entendem que o uso dessas
roupas € pouco aceitavel e associado a um preconceito. Afirmam, ainda, que a
percepcao negativa dos locais fisicos dos brechds transpassa para as pecas
vendidas no local. Tais consideragdes foram concluidas de entrevistas com doze
participantes, homens e mulheres na faixa etaria entre 32 e 55 anos, sendo seis
consumidores ja experientes com compras em brechd e a outra parte sem
experiéncia alguma (SANDES; LEANDRO).

Evans, Grimmer e Grimmer (2022) definiram alguns fatores que sao
associados a uma frequéncia maior de roupa de segunda mé&o, esses sendo a
propensdo a ser uma pessoa econbmica, consciéncia ecoldgica, tendéncia a
nostalgia e uma maior preocupagao com estilo, estilo sendo definido pela identidade
e individualidade do consumidor.

Em contraponto, uma maior preocupag¢do com a moda, ou seja, pessoas que
se atentam as tendéncias de moda atuais, esta associado com consumidores que
compram menos ou hao compram nada de segunda mao, visto que este mercado
nao € atualizado conforme as tendéncias mudam (EVANS; GRIMMER; GRIMMER,
2022). Essa visdo se alinha com os resultados encontrados por Ferraro, Sands e

Brace-Govan (2016), onde os consumidores ndo engajados com o0 consumo de
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moda de segunda mé&o, ndo o reconheciam como sendo “dentro da moda’,

relacionado, de certa forma, a algo vergonhoso.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 METODO DE PESQUISA

Para atingir o objetivo do trabalho e entender a atitude do consumidor em
relagdo ao brechd, optou-se por realizar uma pesquisa qualitativa e exploratdria,
visto que permite melhor visdo e compreensao do contexto do problema, razdes e
motivacdes subjacentes, em oposto da pesquisa quantitativa, que busca “quantificar
dados e, normalmente, aplica alguma forma de analise estatistica” (MALHOTRA,
2012, p. 110). Sampieri, Collado e Lucio (2013) definem que a pesquisa qualitativa
permite compreender a perspectiva subjetiva do participante, aprofundando suas
experiéncias, pontos de vista e opinides. Sobre a pesquisa qualitativa, Malhotra

(2012) afirma que:

Os valores, as emogdes e as motivagdes que se situam no nivel do
subconsciente sdo encobertos no mundo exterior pela
racionalizagdo e por outros mecanismos de defesa do ego. [...] A
pesquisa qualitativa também é muito util para descobrir quais
sentimentos sdo importantes para os clientes (MALHOTRA, 2012,
p.112).

Em uma pesquisa qualitativa, a hipétese da pergunta norteadora do trabalho
€ construida ao longo da pesquisa, sendo aprimorada com os dados obtidos e,
possivelmente, sendo o resultado da pesquisa. Nao € apenas uma hipdtese a ser
testada (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2002).

O enfoque exploratério do estudo sucede da necessidade de maior
familiaridade com o tema, buscando o aprimoramento das ideias ou a descoberta
das intuigbes (GIL, 2002). Um estudo exploratério também é apropriado quando o
objetivo € examinar um tema pouco estudado, sobre o qual ha muitas duvidas
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2002).

3.2 COLETA DE DADOS E PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Utilizando uma abordagem direta e expondo o objetivo do trabalho aos
respondentes, optou-se por realizar entrevistas em profundidade, classificadas como
entrevistas pessoais e baseadas em um esquema predeterminado, onde um unico

respondente € examinado por vez e o rumo da entrevista € influenciado pelas
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respostas dos entrevistados (MALHOTRA, 2012). Para garantir que o entrevistado
tenha liberdade de se expressar durante a conversa, mas sem fugir ao tema, foram
realizadas “perguntas abertas”, focando na experiéncia subjetiva do participante
(GRANOT, 2012).

As entrevistas foram realizadas com dois grupos de respondentes, um sendo
composto de pessoas que ja sdo adeptas do consumo em brechds, denominado
como grupo A, e o0 outro de pessoas que nunca consumiram em brechds, grupo B.
Isso permitiu uma compreensao dos fatores positivos e negativos acerca da
percepcao de consumidores € ndo consumidores, possibilitando entender quais as
principais diferengas entre os grupos. Um roteiro semiestruturado da entrevista para
consumidores se encontra no apéndice A deste trabalho, o roteiro para entrevistas
de nao consumidores pode ser encontrado no apéndice B.

Para o prosseguimento da pesquisa, foi definido uma populagao-alvo (jovens
de 18 a 30 anos) e utilizada a técnica de amostragem por conveniéncia
(MALHOTRA, 2012). Desta forma, foram entrevistados 5 (cinco) consumidores e 10
(dez) ndo consumidores de brechds, todos com idades entre 21 e 30 anos e com
diferentes ocupacdes. As entrevistas foram efetuadas através da da plataforma
“Microsoft Teams”, entre os dias 07 de julho e 11 de agosto de 2023. Abaixo, uma

relacdo dos entrevistados e seus perfis (Quadro 2):

Quadro 2: Perfil dos entrevistados.

Entrevistado Idade Sexo Profissao E consum|,d or
de brech6?
1 22 Feminino Produtora de Eventos Sim
2 24 Feminino Psicologa Sim
3 26 Masculino Estudante Sim
4 26 Feminino Estudante Sim
5 27 Feminino Internacionalista Sim
6 21 Feminino Estudante Nao
7 22 Feminino Enfermeira Nao
8 23 Feminino Estudante Nao
9 25 Feminino Internacionalista Nao
10 25 Feminino Corretora de Commodity Nao
11 25 Masculino Analista de Negécios Nao
12 25 Feminino Auxiliar de Farmacia Nao
13 26 Feminino Estudante Nao
14 26 Feminino Estudante Nao
15 30 Masculino Jornalista N&o

Fonte: Elaboracao da autora (2023).
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Ao inicio da entrevista o respondente era questionado se a conversa poderia
ser gravada e transcrita, todos os entrevistados consentiram oralmente com ambos.
Em seguida, era apresentado ao conceito de breché utilizado nessa pesquisa, aqui
sendo definido apenas como comércio de roupas de segunda mao, e questionado se
ja havia comprado em brechds. A partir dessa resposta negativa ou positiva, as
perguntas se diferenciavam entre os dois grupos, mas permanecendo o mais
semelhante possivel. Os dados coletados nas entrevistas do grupo A foram
utilizados para compreender as principais diferencas de motivacdo e associagao de

caracteristicas do brecho apresentadas pelo grupo B.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nessa secdo serdao abordadas e analisadas as respostas obtidas nas
entrevistas de profundidade realizadas para a pesquisa. Entender as diferentes
motivagcdes e visbes dos consumidores de brechd serviu de base para o
aprofundamento nas entrevistas com os n&o consumidores. Foi necessario
compreender quais eram o0s pontos importantes e que incentivaram o consumo
desses entrevistados, para, entdo, saber buscar como esses aspectos sao
percebidos por quem n&o € consumidor.

Para uma melhor compreensdo dos resultados, a analise foi separada
conforme os temas mais destacados como determinantes no consumo em brechd
durantes as entrevistas: “Entrevista com os consumidores”; “Percepc¢éo dos atributos
dos brechds”, “Presenca de brechds nas redes sociais” e “Influéncia dos circulos

sociais no consumo”.

4.1 ENTREVISTA COM OS CONSUMIDORES

Para iniciar a entrevista, foi questionado aos entrevistados do grupo A as
razdbes que os levaram a comprar em brechds pela primeira vez, a resposta
instantdnea era o preco. Ainda assim, ao longo da conversa, entendeu-se que
apenas o entrevistado 3 iniciou esse consumo por conta do valor da roupa, as
demais entrevistadas apontaram que a motivagao inicial foi a possibilidade de achar
pecas diferentes, além da influéncia de amigos e de redes sociais. Os cinco
participantes ja haviam comprado roupas de segunda mdo em bazares ou de
conhecidos, antes mesmo de comegarem a comprar em brechos.

Apo6s entender sobre o que provocou Os consumidores a iniciarem suas
compras, buscou-se entender o que os motiva a continuar. Consensualmente, todos
os entrevistados do grupo A apontaram a possibilidade de encontrar pecas
diferentes, mais antigas e com o preco abaixo do mercado como um grande

diferencial da compra em brechd.

Eu acho que as roupas diferentes assim, sabe? Por exemplo, jeans
me interessa bastante, porque sempre tem um jeans mais vintage e
eu acho muito bonita as pegas assim, jaqueta também, mais corta
vento, digamos assim, sabe essas coisas mais diferentes, mais
antigas, me interessam muito. Eu acho muito bonito, sabe? Entéo é
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0 que mais eu comprei ja e € 0 que mais me interessa em brecho.
(Entrevistada 4).

Acho que em brechod as vezes consegue pecgas diferentes assim,
que tipo, ndo existem mais nas lojas, que vocé nao vé em outros
lugares. (Entrevistada 2).

Outro ponto levantado foi a possibilidade de vender as proprias roupas, tanto

em troca de dinheiro, quanto em troca de outras roupas.

Eu vi que da para a gente vender as nossas roupas em brechds e
trocar, isso tanto como crédito para brechds, como para a gente
trocar por dinheiro mesmo e acabei continuando consumindo. Achei
pecas muito boas em lugares que eu me identificava mais e como
eu consigo trocar as minhas pegas por pegas da loja, acabou
ficando muito mais facil (Entrevistada 1)

[...] porque eu percebi que existiam algumas roupas que eu poderia
também nao s6 comprar, como vender. E ai o custo ainda diminui a
mais, entdo roupas que eu acabava nao utilizando mais, por alguns
motivos, eu conseguia trocar por roupas que eu me interessava
mais e reduzir o custo (Entrevistado 3).

Além dos postos acima, as entrevistadas 2 e 5 comentaram sobre como a
sustentabilidade norteia a motivacdo na hora da compra em brechds. A entrevistada
13, apesar de nunca ter realizado uma compra, comentou sobre como este fator

instiga uma possivel compra futura.

E, eu enxergo que o fato de da moda ser circular também.

[...] Entdo, volta e meia eu desapego de roupas minhas e eu vejo
que sdo muitas vezes boas demais ou eu paguei um pouco mais
caro, sao de alguma marca e que eu poderia vendé-las ao invés de
doa-las, assim, entdo, quando eu tenho essa oportunidade, essa
possibilidade, eu fago isso (Entrevistado 5).

Moda sustentavel é uma coisa que me vem em mente, também uma
forma de além de estar olhando para essa questdo de moda
sustentavel [...] e por uma questao de reutilizagdo mesmo, de ter a
oportunidade de fazer com que o mercado ele gire de uma forma
onde nem sempre a gente precisa do novo, ndo é€? Entdo, olhando
mais para questdo da sustentabilidade (Entrevistada 14).

4.2 PERCEPCAO DOS ATRIBUTOS DOS BRECHOS

4.2.1 Percepcao do Espaco Fisico dos Brechés
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Ainda no inicio da entrevista, os participantes foram perguntados se ja haviam
visitado ou frequentavam algum brechd, além dos entrevistados do grupo A que
visitam e frequentam brechdés ha mais de dois anos, seis pessoas do grupo B
afirmaram que sim. Ao serem questionados sobre o que acharam e como se
sentiram no ambiente, no geral, a resposta foi positiva, indicando ser um ambiente
tranquilo, organizado e limpo.

Contudo, duas participantes tiveram experiéncias tdo negativas que
influenciam até hoje como se sentem em relagdo aos brechds. Ambas relataram que
0s Uunicos brechdés que visitaram eram ambientes com aspecto de sujos,
empoeirados e com roupas mal cuidadas, nao se sentindo confortaveis para realizar
nenhuma compra e criando uma ideia fixa de essa ser a realidade em todos os

brechos.

S6 que estava tudo empoeirado, que ndo me deu vontade de ficar.
Ai minha rinite atacou. Eu n&o achei nada interessante. As pecas
estavam bem sujas, entdo ndo me senti confortavel em comprar.
Nao foi um ambiente agradavel, talvez isso criou um preconceito,
mas com certeza deve existir alguns brechds bons (Entrevistada
10).

Os participantes que nunca haviam visitado um brechdé responderam um
conceito geral de como imaginavam os ambientes de brechds, as respostas foram
ainda mais negativas. A entrevistada 9 falou como a ideia que tem é de um lugar
“‘entulhado, com pilhas de roupas velhas”, enquanto o entrevistado 15 falou sobre

ser “meio desleixado, algo meio baguncado, também”.

Me vem um aspecto daqueles brechdés, bem da Joao Pessoa,
atulhado de coisa antiga e aquela sensacdo assim, de tipo, de
comprar roupa velha, sabe, estarem empurrando coisa velha pra
vocé comprar. Mesmo assim, é. E o que vem na minha cabeca
quando a gente fala a palavra brechdé assim €& impossivel,
acho, que fugir dessa ideia para mim (Entrevistada 9).

Alguns entrevistados mostraram se sentir mais confortaveis em realizar
compras em brechds organizados e que lembram lojas de roupas normais, como
lojas de departamento e fast fashion, onde estdo habituados a comprar.

Eu ja frequentei alguns brechds que eram bem bagungados.
Eles eram bem pequenos e acaba que ndo € um ambiente muito
agradavel assim, disse estar comprando, parece algo meio meio
sujo e ali, pelo a partir da Redencgéao, tem alguns que n&o sao tao
bacanas assim. Mas eu comecei a frequentar um que parecia em
uma loja de departamento mesmo muito bonito, dividido por se¢bes
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por tamanho, sdo pegas que eles avaliam bem, tem qualidade,
entédo (Entrevistada 1).

Os brechés que eu conheci foram em Porto Alegre, todos
bem organizados com, tudo muito bem com tudo disponivel e
disposto da mesma forma como se fosse uma loja de itens novos
assim, entdo eu me senti bem (Entrevistada 14).

4.2.2 Percepgao das Roupas de Segunda Mao

Enquanto entendia-se sobre como os entrevistados se sentiam nos brechos,
foi possivel perceber que essa visao esta diretamente ligada com a percepg¢ao que o
consumidor tem das roupas comercializadas naquele ambiente. Os participantes que
tiveram uma experiéncia ruim ou possuem uma visdo negativa dos brechds,
demonstraram o mesmo sentimento quando falando sobre as roupas. A mesma
conclusao se repetiu com os que falaram positivamente dos brechds que ja
visitaram, falando positivamente das roupas também.

Uma fala em comum entre algumas entrevistadas, foi o receio dos
entrevistados em nao saber o porqué de aquela de roupa estar sendo vendida e o
que levou o antigo dono a se desfazer dela. A ideia de serem pegas muito antigas e
que o dono estaria “se livrando” foi muito comentada pelas entrevistadas 8 e 13,
para elas, se outra pessoa nao quer, nao deve ser algo bom o suficiente para elas
quererem. Em contraponto disto, a entrevistada 5 acredita que as pecas apenas nao
se adequam mais ao gosto do antigo dono e por isso foram vendidas para o brechg,
a medida que € isso que acontece com ela quando resolve se desfazer de alguma
peca, mas ainda esta em boas condicdes.

Outro receio presente era ndo saber a quem aquela roupa pertencia, “por
onde ela passou” e como foi higienizada. A entrevistada 12 também fez comentarios
seguindo a mesma linha, mas para elas o problema é utilizar roupas de pessoas que
ja morreram. Os entrevistados, ao demonstrar esse receio, enfatizaram que nao
possuem o0 mesmo problema ao comprar ou trocar roupa com amigos e conhecidos,

visto que assim é possivel saber quem era o dono e como cuidava das roupas.

E, ndo sei, talvez até eu ndo conheco as pessoas que utilizaram a
roupa, nao sei se eram pessoas boas, eram pessoas ruins, se eram
pessoas limpinhas, ndo eram, e ai me remete isso na cabecga. Por
mais que possa ser que ndo, ndo seja nada haver, ndo seja

verdade, passa isso pela minha cabeca (Entrevistada 7).
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Eu sempre fico me perguntando por onde as roupas passaram,
entendeu? Eu tenho um problema de pele, entdo eu tenho. Eu fico
muito preocupada se as roupas vao me dar alguma reacao alérgica.
Eu ndo sei muito como foi o tratamento das roupas, entdo essa
sensagao que me passa também (Entrevistado 6).

Alguns dos ndo consumidores explicaram que entendem que comprar em
brechd nao seria a melhor forma de adquirir uma peca de roupa nova e preferem ir
diretamente em lojas comuns. A entrevistada 7 demonstrou que ja quase realizou a
primeira compra em breché diversas vezes, mas sempre questiona a si mesmo se
nao poderia usar o dinheiro para comprar uma pe¢a nova, assim desistindo da
compra. Ja a entrevistada 13, falou que gosta de comprar conscientemente e
apenas quando percebe alguma necessidade em seu armario, por isso, evita o
ambiente de brechds, pois se sente pressionada ao comprar quando acha algo
muito bom, visto que “cada peca € unica e, se ndao for comprada naquele momento,
a oportunidade é perdida”.

Houveram, também, relatos de entrevistados que gostam da ideia de comprar

roupas mais premiums ou de luxo, se o valor da pegca compensar.

Me surpreendeu por ver que tinham pecgas que pareciam seminovas
ou até novas, enfim, mas eu confesso que as vezes me incomoda
um pouco quando eu estou no brechd, se ndo tem tipo a marca do
que é de daquela roupa. E ai, enfim, pode ser uma tendéncia super
minha, t&? Mas assim, quando eu sei que é de determinada marca,
que talvez ndo sei muito bem como elencar, categoria de bens de
luxo ou mais premium, aquilo faz eu pensar, nossa, eu posso estar
adquirindo uma peca dessa marca especifica por um valor muito
reduzido, faz valer a pena (Entrevistada 13).

4.3 PRESENCA DE BRECHOS NAS REDES SOCIAIS

Quando perguntados se acompanhavam de forma online algum brecho,
considerando tanto brechds exclusivamente e-commerces ou apenas o perfil de
alguma loja fisica, apenas 3 (trés) dos entrevistados n&do faziam. A entrevistada 1,
inclusive, informou que um dos motivos de ter comegado a consumir de brechds, foi

ter acompanhado videos na rede Tik Tok.
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Comecei a me interessar por brechés, pelo hype que a gente vé os
videos no TikTok e do pessoal garimpando e achando pegas muito
boas. Entdo aproveitei, entrei “na onda” e comecei a procurar
brechds perto da minha casa, que me identifica-se (Entrevistada 1).

Para a entrevistada 8, seguir e acompanhar alguns brechés nas redes sociais
instiga a sua curiosidade e aumenta sua vontade de ir até uma loja fisica comprar.

Eu vejo de vez em quando videos no Tik Tok de meninas que vao

em brechd, na verdade. As vezes eu paro e fico olhando esses

videos e pensando que poderia ir comprar, eu nunca visitei nenhum

brechd, mas quando vejo algum ambiente legal e pegcas do meu
estilo, sinto vontade de ir (Entrevistada 12).

A venda de produtos pelo story do Instagram também foi comentada em mais
de uma entrevista, nesse caso, as lojas de breché postam em seu perfil sobre pegas
disponiveis e valores, podendo fazer uma reserva da pecga ou fechando a compra
naquele momento, como uma venda online. Essa ideia € complementada pela
entrevistada 7 ao afirmar que “vocé vé a imagem no Instagram e se vocé ver uma
roupa bonita, vocé tem mais probabilidade de até |a visitar e ndo entrar sem saber o
que que tem dentro da loja”.

As entrevistadas 4 e 5 compartilharam que, apesar de preferir fazer as
compras de maneira presencial, acompanha os perfis de seus brechds favoritos para
ficar sabendo sobre eventos que possam acontecer e novidades nas lojas. A
entrevistada 3 compartilha de uma opinido semelhante, no caso dela, seu unico
receio de comprar online € a roupa nao servir e ndo ter como trocar.

O entrevistado 11 afirmou que acompanhar os perfis de diferentes brechés o
ajudou a entender todos os processos envolvidos por tras de uma compra no
brechd, da escolha das roupas que iriam para a loja até a higienizagdo, e isso
auxiliou na desconstrucédo dos preconceitos que tinha.

De todos os entrevistados, nenhum conhecia um brechd que tivesse uma
operagao exclusivamente online. Ao comentar sobre essa possibilidade, alguns
demonstraram interesse e afirmaram que seria uma 6tima alternativa, ja que
facilitaria o impasse de n&o terem tempo para garimpar em lojas fisicas de breché.

De maneira geral, foi possivel perceber que a presenca dos brechds nas
redes sociais, principalmente no Instagram e Tik Tok, possui grande impacto positivo

nos nao consumidores. Além de ser um ambiente de troca entre brechds e
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consumidores, desmistifica e beneficia algumas crengas populares sobre o mercado

e pecas de segunda mao.

4.4 A INFLUENCIA DOS CIRCULOS SOCIAIS NO CONSUMO EM BRECHOS

Ser préximo de alguém que ja consumia roupas de segunda mao foi um ponto
positivo em comum entre os consumidores entrevistados, no qual quatro apontaram
como uma influéncia para o inicio do consumo. As entrevistadas 1 e 5 expressaram
que suas maes foram grandes influéncias para aderirem aos brechds, pois elas
também compram roupas de segunda mao e, ao ter isso como exemplo, cresceram

sem nenhum preconceito ou receio de também procurarem essa forma de consumo.

Inclusive a minha mae também consome. E através dessas formas
gue a gente falei de é ir na igreja e ter um breché e ver uma coisa
gue gosta, o vai no saldo tem um brechdzinho compra no brechd,
minha made passou a consumir com mais frequéncia também
recentemente, entdo acho que esse também é um ponto positivo e
que me influencia de alguma forma a comprar de brechés E, eu
acho que é mais isso sim, eu acho que eu tive essa essa influéncia,
mas as minhas amigas, claro, a gente vai se conectando depois é vai
trazendo esse topico para mesa assim pra conversar, entdo
(Entrevistada 5).

A entrevistada 2 enfatizou que iniciar o consumo em brech¢ junto de uma amiga fez
0 processo ser mais tranquilo, menos trabalhoso e ajudou a nao desistir desta
maneira de consumo, principalmente quando n&o encontrava o que procurava.

Para os ndo consumidores, foi possivel perceber que os entrevistados que
conhecem pessoas consumidoras de brechds, estdo muito mais receptivos a
possibilidade de realizar essa compra, tanto por verem as roupas compradas em uso
no dia a dia, quanto por terem companhia para procurar em brechds. Por exemplo,
a entrevistada 10, apesar de sua relutancia com o ambiente de brechd, expressou o

seguinte:

Eu acho que é mais um preconceito bobo, mas as pessoas falam
“brechd, bom, é sé brechd de luxo” e eu acho que ndo, porque se
parando para refletir assim, minha amiga aqui que usa brechg, ela
se veste super bem, entdo é questdo de também se desafiar. Eu
acho que talvez brechds mais populares deveriam, ndo sei se a
palavra certa, talvez ter um pouco mais de cuidado com as roupas,
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mas é possivel achar coisas legais de maneira acessivel (Entrevistada
10).

A entrevistada 8 corrobora com o exposto pela entrevistada 10, explicando

sua experiéncia da seguinte forma:

Sim, eu tenho uma amiga minha que é super “brechdzeira”.
Algumas pecas assim das que ela ja me mostrou, inclusive, na época
gue ela me mostrou eu trabalhava presencialmente num escritdrio,
e ela mostrou que comprou alguns blazer, camisas e tipo, ela pagava
20 reais. Eu adorei, eram pec¢as maravilhosas assim, tipo, ndo eram
pecas de grife na época, mas eram pegas super boas. Eu comecei a
olhar para esse mundo do breché com outros olhos, porque antes
disso eu tinha aquela visdo de brechd ser sé roupa velha, sé roupa
ruim, sé roupa rasgada e ndo sei o que. E ai eu comecei a olhar isso
contra os olhos por conta dela assim (Entrevistada 8).

Assim, é possivel perceber que a convivéncia proxima a alguém que
consome e utiliza pegas de segunda mao, podem ser decisiva em tornar uma atitude

negativa ou indiferente para com os brechds, em uma atitude positiva.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao término deste estudo, & relevante reafirmar os objetivos propostos e
analisar como foram abordados e respondidos ao longo da pesquisa. O objetivo
principal deste trabalho foi compreender o motivo de potenciais consumidores nao
realizarem compras em brechds de roupas ao reconhecer uma necessidade ou
oportunidade de compra, buscando sempre lojas de roupas convencionais

Por meio dos objetivos especificos, foi possivel explorar e comparar as
diferentes percep¢des dos consumidores e ndo consumidores acerca dos atributos
de brechds, como o ambiente fisico das lojas e os produtos disponibilizados,
entender as influéncias dos fatores culturais, sociais e pessoais nas decisdes de
compra em brechds, e compreender as relutancias de potenciais consumidores.

Os principais resultados demonstraram que, por mais que haja uma parcela
de ndo consumidores com uma atitude indiferente ou entusiasta em relacdo aos
brechds, a atitude negativa é prevalecente. No entanto, € fundamental aprofundar a
compreensdo dessa atitude negativa, entendo as razdes subjacentes. Os
consumidores que apresentam tal postura mostraram sentir preocupagdo com a
qualidade das roupas comercializadas e seu passado, com a higiene do ambiente e
das pegas, e, principalmente, que a experiéncia de compra carece de comodidade e
conveniéncia em comparagao com lojas tradicionais.

No que concerne aos relatos de consumidores e ndo consumidores com
atitudes positivas e entusiastas, destaca-se algumas questbes que incentivam o
consumo, como exclusividade das pecas e acompanhamento das redes sociais.
Com base nesses relatos, € possivel identificar as motivagbes adjacentes a esse
consumo e desenvolver estratégias para melhorar a percepgéo dos brechds, dessa
forma, atraindo e retendo clientes.

Sobretudo, percebe-se o uso das redes sociais como crucial para essas
estratégias, principalmente o Instagram e o Tik Tok. Ambas as redes podem ser
usadas como pontos de conexdo entre os brechds e seus clientes, ndo apenas
sendo uma vitrine virtual de produto, mas para desmistificar todo o processo interno
que o funcionamento desse segmento exige, como escolha de higienizacdo das
roupas. Como visto na discussao “influéncia dos circulos sociais ho consumo em
brechd”, conhecer o relato de outros consumidores instiga os nao consumidores a

conhecerem mais sobre, por isso, sugere-se estratégias como divulgagdo de
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historias de sucesso de clientes ou a incentivacdo de consumidores a apresentar as
possibilidades de compras em brecho para seus amigos.

A possibilidade de possuir uma pega exclusiva ou vintage € de grande valia
para esse grupo, tanto quanto a chance de comprar algo que, em outros contextos
financeiros, ndo seria possivel - como a compra de itens de luxo de segunda mao.
Se bem explorado, esse aspecto pode ser um beneficio para a atragao de novos
clientes, principalmente no que condiz com o crescente mercado de segunda mao
de produtos premiums e de luxo.

Para melhor experiéncia do cliente, indica-se que os donos de brechds
atentem-se com a percep¢ao que o ambiente fisico transmite para o consumidor, a
reclamacdo de ser um espaco sujo ou mal-cuidado foi comum entre nao
consumidores, tal sensagcdo permeia na percepc¢ao das roupas. De forma geral, a
apresentacao das lojas de brech6 com uma organizagao parecida com a de varejo
tradicional, atrai a atencdo dos clientes e é percebida de forma positiva. A
implementagdo de um padrdo rigoroso de higiene também se mostra positivo,
principalmente quando os consumidores tém ciéncia desse processo.

A educacao sobre sustentabilidade e o impacto positivo do consumo de
segunda m&o no meio ambiente pareceu ser bem disseminada, todos os
consumidores e grande parte dos ndao consumidores demonstrou ter compreensao
desse ponto. Contato, ainda € uma estratégia que pode e deve ser utilizada, visto a
relevancia do tema para o estimulo do consumo de segunda méao.

Essas recomendacbes sao apenas exemplos e devem ser adaptadas a
realidade especifica de cada negdécio. Elas representam um caminho para
transformar uma atitude negativa em uma visdo mais positiva dos brechds e, assim,
expandir o mercado desse segmento.

As contribuicdes deste estudo se refletem na abertura de novas perspectivas
dentro do campo de estudo, gerando insights valiosos sobre os comportamentos de
consumo e os fatores que afetam as decisdes de compra em brechés. Essas novas
perspectivas podem servir como base para investigagdes futuras e para a expansao
do conhecimento existente.

No entanto, é importante reconhecer as limitagdes do estudo. A pesquisa
contou com um numero reduzido de entrevistados, todos com condi¢des financeiras
semelhantes, o que pode nao representar plenamente a diversidade da populacao.

Isso ressalta a necessidade de estudos mais abrangentes e com amostras mais
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representativas, para obter conclusées mais generalizaveis. Para mais, sugere-se a
realizacdo de outros estudos para explorar e aprofundar os motivos implicitos na
preferéncia de compra e dos padrbes de consumo nesse segmento.

Em resumo, este estudo proporcionou uma visdo ampla das razdes que
levam potenciais consumidores a evitar os brechds durante suas compras. As
conclusdes destacam a necessidade de considerar fatores culturais, sociais e
pessoais ao analisar as decisdes de compra e sugerem que a promog¢ao de brechds
pode ser mais eficaz ao abordar diretamente as motivagcdes e preocupacdes dos
consumidores.

Finalmente, encerro estas consideracbes ressaltando a relevancia deste
tema, especialmente em um contexto global de preocupag¢des com o desperdicio e
crises climaticas. Acredito que este estudo abre portas para um maior
aprofundamento nesta area, incentivando mais investigagbes e debates sobre as

escolhas de consumo e suas implicagdes.
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