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RESUMO

LOPES, Angélica. O comportamento de consumo da mulher: um estudo sobre a
economia colaborativa em compras online no segmento da moda. Rio de
Janeiro, 2021. 55 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de

Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

O presente estudo analisa o comportamento de consumo da mulher,
considerando o impacto da economia colaborativa no seu processo decisoério de
compra. O principal objetivo do estudo foi identificar como € a percepcéo das
compradoras em relacdo ao mercado colaborativo de roupas usadas. Para isso,
foi utilizada a bibliografia base disponivel, bem como diversos artigos e
publicacdes periddicas acerca do tema. A metodologia escolhida foi a de
entrevistas, realizadas de forma individual, seguindo um roteiro pré-definido que
explora o objetivo principal e secundarios do estudo. Posteriormente, o0s
resultados foram analisados com base na bibliografia e resultados obtidos por
outros autores, tanto nacionais quanto internacionais, afim de verificar os
impactos causados pela economia colaborativa de roupas usadas e de que
forma esse mercado influencia o comportamento de compra da consumidora

brasileira situada no Rio de Janeiro.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo, Enjoei, Ecommerce, Compras Online



ABSTRACT

LOPES, Angélica. Women's consumer behavior: a study on collaborative
economy on online shopping in the fashion segment. Rio de Janeiro, 2021. 55 p.
Undergraduate Thesis — Departamento de Administracdo. Pontificia

Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

This study analyzes the consumption behavior of women, considering the impact
of the collaborative economy on their purchasing decision making process. The
main objective of the study was to identify how is the perception of buyers in
relation to the collaborative market of used clothes. To this do so, the available
basic bibliography was used, as well as several articles and periodical
publications on the subject. The methodology chosen was personal interviews,
performed individually, following a pre-defined script that explores the main and
secondary objective of the study. Subsequently, the results were analyzed based
on the bibliography and results obtained by other authors both national and
international, in order to verify the impacts caused by the collaborative economy
of used clothingand how this market influences the buying behavior of the

Brazilian consumer located in Rio de Janeiro.

Keywords: Collaborative Consumption, Enjoei, Ecommerce, Online Shopping
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1.0 INTRODUCAO

1.1 Tema e Problema de Estudo

O atual momento econdmico que o Brasil atravessa é de instabilidade e
incertezas. Diante das inUmeras faléncias empresariais, queda nas vendas e
reducado do PIB, segundo dados divulgados pela Agéncia Brasil (2021), o Banco
Mundial divulgou uma projecao da economia brasileira ligeiramente positiva, no
qual se espera um crescimento de 5,3% ainda em 2021 e o PIB pode apresentar
um crescimento de 1,7% para o préximo ano - motivado pelo avan¢co da
vacinacao e da reducdo de mortes pela Covid-19.

A industria téxtil é responsavel por um faturamento R$185 bilhdes de
reais, no levantamento de 2019, realizado pela Associacdo Brasileira da
Indastria Téxtil, a ABIT. Em investimentos, foram R$3,6 bilh6es. Um total de 9
bilhdes de pecas foram produzidas, em mais de 25 mil empresas, que empregam
1,5 milhdo de pessoas diretamente. Esses numeros fazem do Brasil a maior
cadeia de producéo téxtil do ocidente (ABIT, 2021).

Assim, tem-se que a industria téxtil € um poderoso comércio e que
impacta, direta e indiretamente, mais de 8 milhdes de pessoas, um numero
elevado e que ndo pode ser desconsiderado, principalmente em meio ao
momento pelo qual o pais tem atravessado.

De acordo com os dados divulgados pela CNN Brasil (2021), a
instabilidade politica e econdmica provocada pela pandemia, decorrente da
queda do poder aquisitivo da populacéo e exigéncias sanitarias, foram fatores
gue influenciam a alta dos custos de producdao, principalmente para o setor téxtil,
que tem em sua rotina de trabalho milhares de colaboradores trabalhando
manualmente, ou seja, sem possibilidade de trabalho remoto.

Com o distanciamento social, as compras online passaram a representar
uma oportunidade para os consumidores, que entraram para o mundo das
compras virtuais como uma alternativa mais barata e sustentavel, gerando um
impacto positivo na maioria dos setores. De acordo com a pesquisa apresentada

pelo Diario do Comércio de SP (Jornal das Associa¢cdes Comerciais do Estado



de Sao Paulo), 72% dos brasileiros adaptaram sus costumes e habitos de
consumo desde o inicio da pandemia.

Na reportagem realizada pela UNEA (2021) - para a promogé&o da Alianga
Global sobre Economia Circular e Eficiéncia de Recursos, estabelecida pelo
PNUMA (Programa das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente), a Comissao
Europeia e a Organizacdo das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento Industrial
(UNIDO) -, as empresas do ramo téxtil ttm buscado contrariar o impacto
destrutivo da atividade produtiva no meio ambiente, através da inovacao nos
processos e na cadeia produtiva - desde a matéria-prima ao descarte de
residuos solidos, a fim de acelerar a economia circular global, incentivando uma
utilizacdo de recursos mais eficiente e equitativa e promover 0 consumo
consciente.

De acordo com o relatério BrandZ Global (2020), 84% dos consumidores
em todo o mundo dizem que estdo procurando comprar de marcas que apoiam
causas pelas quais elas se identificam e 93% afirmam que buscar confianca e
transparéncia é importante. Com isso, marcas comecaram a se preocupar mais
com o meio ambiente, com boas praticas de gestao e a acompanhar esses novos
comportamentos de consumo.

Dentro desse contexto, a presente pesquisa apresenta 0 seguinte
guestionamento: De que forma as consumidoras se comportam em relacdo a
compra de roupas usadas? Para responder a esta pergunta, realizou-se um
estudo qualitativo, examinando quatro casos de consumidoras e sua relacao

com a compra de roupas usadas.

1.2 Sobre a Economia Colaborativa e o Mercado Online

A Economia Colaborativa ou Economia Compartilhada, € um modelo
econdbmico com uma tendéncia de crescimento exponencial. A proposta do
modelo econdmico € simples: as pessoas trocam, emprestam ou vendem seus
bens ou servigos de forma parcial ou periodica. Isto inclui caronas, aluguel
habitacional para curtos periodos, troca e compartilhamento de roupas, dentre

outros.
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Economia colaborativa € um modelo de negécios que tem como foco
partilhar bens e servicos em vez de adquiri-los. Isso pode ser feito na
forma de aluguel, empréstimo ou em outro formato de negociacao.
Nesse cenario, as empresas também podem patrticipar ao dividirem o
uso ou a aquisicdo de um produto ou servico. Logo, hd um aumento da
produtividade e uma reducéo de custos. Ao mesmo tempo, a economia
colaborativa promove o combate ao consumo excessivo. Isso porque
guanto maior € o consumo, mais se esgotam 0s recursos naturais, o
gue prejudica a sustentabilidade. [...] A proposta da economia
colaborativa ganhou forca logo apds a crise econdmica de 2008. Com
a crise, a combinacéo criatividade e tecnologia se tornou a palavra de
ordem. Isso porque, nesse periodo, novas alternativas de renda foram
inseridas. Assim, negdcios como troca de objetos e aluguel de casas
foram adotados, o que fortaleceu essa nova modalidade de negdcios,
estimulando uma nova forma de pensar, consumir e evoluir. [...] Em
outras palavras, essa modalidade promoveu uma nova perspectiva
para o mercado (IUGU, 2021).

A crescente busca por praticas mais sustentaveis tem levado a grande
aceitacdo de metodologias como a economia colaborativa, que evita o
desperdicio de bens, movimenta a economia, e afeta positivamente o meio
ambiente, evitando que toneladas de produtos sejam descartados, sendo
repassados a outros no lugar.

Dados da PwC mostram que este modelo de negécio colaborativo ja ndo
€ mais uma tendéncia e, sim, um mercado em expansao que ira gerar 355
bilhdes de ddlares até 2025. Portanto, com um mercado em livre expansao, e
com 90% de aprovacdo em usuarios brasileiros (CNDL, 2018), a economia
colaborativa mostra-se uma tendéncia importante.

Hoje, muitas empresas se pautam na economia colaborativa, sendo um
dos maiores exemplos do mercado a Airbnb, startup especializada em locacao
de casas ou comodos para periodos curtos. Outro exemplo, talvez o mais
famoso, é a Uber, startup bilionaria que utilizou a economia colaborativa para o
transporte de pessoas. Em ambos o0s casos, 0 impacto das empresas no
mercado onde estdo inseridas € alto, levando os concorrentes a buscarem
alternativas semelhantes ou na mesma modalidade.

Na internet, a perspectiva de mercado € a mesma. Enquanto existem
milhares de grupos de troca e venda em redes sociais, empresas ja trabalham
de forma profissional com esta metodologia, como é o caso da Enjoei, maior
empresa do mercado de economia colaborativa téxtil e uma das principais

organizagbes a ser estudada nesta pesquisa. Na Enjoei, 0os usuérios podem
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vender suas roupas por precos acessiveis, uma realidade muito diferente da
origem das marcas, em alguns casos, que sS&o provenientes de marcas

renomadas e de alto valor monetario agregado.

1.3 Objetivos e Perguntas de Pesquisa

O presente estudo tem por objetivo estudar alguns aspectos do consumo
de roupas usadas, uma das possibilidades da economia colaborativa. A pergunta
principal a que a pesquisa procura responder é: como se da o consumo das
consumidoras no mercado colaborativo de roupas usadas em lojas fisicas e pela

internet, com énfase na plataforma Enjoei?

Os objetivos secundarios deste estudo podem ser divididos da seguinte

forma:

e Observar a relacdo das entrevistadas com a internet, considerando seu
tempo e forma de uso, e como estes pontos influenciam no consumo

colaborativo;

e Analisar seus principais habitos de compras de roupas usadas,

considerando tanto o ambiente digital quanto o fisico;

e Verificar o comportamento de compra colaborativa em brechds e sites
especializados, e de que forma esse processo impacta na rotina das

entrevistadas.

14 Relevancia do Estudo

A ideia de economia colaborativa é anterior e independente da era
digital, no entanto adquire novos contornos na atualidade.
Consumidores deixaram de compartilhar apenas suas opinides e
atividades por meio da comunicacgédo digital e passaram a compatrtilhar
bens e servicos. [...] O uso de produtos e servicos oriundos da
economia colaborativa é parte do cotidiano de grande parte da
populacdo, em situacBes como aluguel de bicicletas, consulta e
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insercdo de contetdo na Wikipedia ou doacao para uma campanha de
crowdfunding. S&o situac@es inseridas na dinamica da sociedade e que
confrontam a légica da economia tradicional (CIPRIANO, 2018).

A relevancia do estudo decorre da prépria importancia da economia
compartilhada, sob a perspectiva econdémica, ambiental e social. O estudo se
insere em uma gama de estudos sobre economia compartilhada que vem
surgindo recentemente no Brasil. Em particular, trata da compra de roupas
usadas, uma area de compartilhamento que ja vem sendo estudada, mas sobre

a qual é necessario maior conhecimento.
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2.0 REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo apresenta uma revisdo da literatura sobre consumo
compartilhado, com foco no conceito, motivacdes e caracteristicas do consumo

e compra. Além, também cita as premissas do consumo de roupas usadas.

2.1 O que é Consumo Compartilhado

Consumo compartilhado, consumo colaborativo, economia compartilhada
ou solidaria. Existem diversos nomes que comp8em 0 mesmo espectro de um
modelo econdmico baseado no compartiihamento e uso prolongado de bens,
produtos, e até mesmo servicos.

O consumo compartilhado é uma préatica milenar, que tem crescido
exponencialmente nos Uultimos anos, principalmente com a globalizacdo
realizada pela internet.

Em 2009, Elinor Ostrom recebeu o Prémio Nobel Comemorativo de
Ciéncias Econdmicas, sendo a primeira pessoa na histéria do prémio a recebé-
lo por conta de uma teoria comprovada acerca de sociedades baseadas no bem
comum e como elas funcionam (BOTSMAN e ROGERS, 2011).

Consumo colaborativo ndo tem nada a ver com um compartilhamento
for¢cado e educado. Pelo contrario, ele coloca em vigor um sistema em
gue as pessoas dividem seus recursos sem perder liberdades pessoais
apreciadas e sem sacrificar seu estilo de vida. [...] Até mesmo em
sociedades capitalistas, se forem aplicadas algumas regras simples,
uma comunidade com organizacdo prépria podera funcionar. Os
individuos cooperardo para agir de acordo com o bem comum. Talvez
0 aspecto mais empolgante do consumo colaborativo seja que ele
satisfaca as expectativas dos dois lados do espectro ideoldgico
socialista e capitalista sem ser uma ideologia em si. Ele n&o exige um
dogma rigido (BOTSMAN e ROGERS, 2011. p19).

O consumo compartilhado pode ser realizado de diversas formas, sejam
elas por meio de aplicativos e sites, como em espacos fisicos e lojas. No que
tange a tecnologia, o consumo colaborativo é extremamente forte, 0 que gerou

diversas startups colaborativas, a exemplo da Uber e da Airbnb. A proposta da
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Uber é a colaboracao através de caronas. Um usuario, chamado de parceiro pela
startup, cede o seu veiculo para transportar outro usuario, que € o consumidor
final. A proposta da Uber € simples: transportar um consumidor que ndo possui
carro do ponto A ao ponto B por outro que possui 0 carro e esta ocioso. A
proposta da Airbnb é semelhante. Um usuario possui uma casa com muitos
guartos em uma regiao litoranea. Através do aplicativo, ele pode ceder alguns
comodos a pessoas no mesmo formato que funcionam os hotéis e hostels,
mediados pela empresa.

Outra modalidade que tem crescido nos ultimos anos é a compra coletiva
de imoveis (G1, 2019), que em nada difere de uma compra comum de imovel, a
nao ser pela quantidade de compradores. As modalidades mais praticadas séo
todos morando na casa e compartilhando-a, e também determinando periodos
especificos onde cada um pode utiliza-la, seguindo algumas regras comuns.

De acordo com Durén-Sanchez, Alvarez-Garcia, Rio-Rama e Maldonado-
Erazo (2016), existem trés sistemas principais nos quais 0 consumo
compartilhado pode ser dividido: os tangiveis, relacionados a produtos, os
intangiveis, em sua maioria servi¢os financeiros, e os intangiveis relacionados a

servicos gerais.

2.1.1 Tangiveis

S8o0 o0s exemplos mais simples de economia colaborativa e,
necessariamente, envolvem recursos tangiveis como transporte, moradia e
comida. Neste modelo, as empresas e 0s usuarios cedem, alugam, emprestam
ou vendem seus produtos por um valor muito abaixo do mercado. Uber e Airbnb,
sdo exemplos de aluguel e cessdo de veiculos, viagens, casas e comodos,
respectivamente. Existem outras empresas, como a EatWith, que relne pessoas
para comer juntas em restaurantes ou até mesmo em suas proprias casas.

Outros modelos também séo utilizados, mesmo que ndo possuam nome
ou regras especificas. Pode-se citar, a exemplo, a prépria PUC-Rio, onde este
trabalho € desenvolvido. No prédio RDC (Rio Datacentro), ha uma prateleira no

saguéo principal com diversos livros de temas variados. Qualquer aluno pode
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pegar os livros da prateleira que Ihe forem interessantes, assim como também

pode deixar nela os livros que queira compartilhar.

2.1.2 Intangiveis — Financeiros

Os modelos intangiveis estdo relacionados, geralmente, a pratica
financeira ou a servicos financeiros. Neste modelo, uma pessoa ou grupo pode
desenvolver um projeto com investimento colaborativo, ou compatrtilhar recursos
online. O crowdfunding é um dos exemplos de economia colaborativa intangivel.
Podem-se citar as plataformas Kickstarter ou Catarse, de financiamento
colaborativo, sendo a ultima a maior do ramo no Brasil. A proposta é simples: o
usuario possui uma ideia e precisa de um orcamento X para que ela seja
colocada em prética. Outros usuarios, que geralmente sdo os mais interessados
na proposta, fazem aportes financeiros de baixo valor. Ao atingir-se a meta, o
produto ou servigo € realizado, e todos os usuarios que colaboraram recebem
algum tipo de bénus relacionado ao investimento feito.

Também pode-se citar o modelo Peer to Peer, conhecido como P2P. O
Peer to Peer é uma arquitetura de rede onde os dispositivos funcionam tanto
como usuario quanto como servidor. Um exemplo é o programa uTorrent, que é
utilizado para download de arquivos. O usuério pode baixar o arquivo, e a
velocidade do download € baseada na quantidade de outros usuérios que estao
com o arquivo ativo na plataforma. Uma vez que o download é concluido, caso
0 usuario mantenha o arquivo ativo, sua propria rede passara a auxiliar outras
pessoas que estejam baixando o mesmo arquivo. Isso faz com que a velocidade
de download seja aumentada significativamente, pois utiliza as redes privadas

dos préprios usuarios para ajudar os préximos usuarios.

2.1.3 Intangiveis — Servigos

A proposta de colaboracdo de intangiveis ndo se restringe somente a

empresas ou a carater profissional, mas também serve para questdes pessoais.



16

O famoso Yahoo! Respostas, encerrado em 2021, era um modelo
intangivel de economia colaborativa pessoal. E a proposta era simples: as
pessoas utilizavam a rede social para fazer perguntas. Outros usuarios davam
respostas e a mais correta ou coerente era recompensada com pontos.

Nos dias atuais, a InnoCentive € uma das referéncias no mercado quanto
a colaboracdo em servicos intangiveis. Empresas utilizam a plataforma para
pedir ajuda sobre problemas que elas proprias ndo conseguem resolver, como
uma falha de seguranca ou um coédigo errado, até mesmo em busca de uma
proposta melhor para um servico que ela ja oferece. Qualquer pessoa pode

acessar o site e tentar resolver os problemas adicionados na InnoCentive.

2.2  Motivacdes para o Consumo Compartilhado

O conceito de motivacdo é extremamente subjetivo, sendo estudado por
diversos autores, muitos deles relacionados a area de comportamento do
consumidor.

A motivacao é a centelha que incentiva, dentro do escopo deste estudo,
a compra, aluguel, ou cessao de bens e servigos. Quando se fala em economia
colaborativa, qual € a motivacdo por detras das milhares de transacfes que
ocorrem atualmente?

O modelo de consumo da humanidade mudou drasticamente apos a
Segunda Guerra Mundial. Empresas cresceram e tornaram-se globais, a
necessidade de atender cada vez mais consumidores, e de consumir em si, tanto
para sobrevivéncia quanto para realizacéo pessoal, cresceu cada vez mais. No
entanto, formas alternativas de consumo ja sédo uma realidade, mostrando que a
economia é fluida e os modelos de consumo sofrem altera¢cdes ao longo dos
anos (ARRUDA, BANDEIRA, SILVA, REBOUCAS, 2016).

Um dos temas mais analisados acerca da economia colaborativa é sobre
0S motivos que levam os usuarios a utilizarem-na. As principais causas estéo
relacionadas a motivos econdmicos, sociais e ambientais. Muitos autores
sustentam que as motivacdes ambientais séo o principal fator para o crescimento

dos mercados colaborativos. E ainda que os conceitos sejam difundidos e
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tenham reconhecimento global, a adesdo dos consumidores a este tipo de
estrutura econdmica ainda é baixa (Duran-Sanchez, Alvarez-Garcia, Rio-Rama
e Maldonado-Erazo, 2016).

2.2.1 Motivacdo Econbmica

A motivacdo econdmica € um dos principais pilares para o surgimento e
crescimento da economia colaborativa. A internet estd desconstruindo e
reconstruindo as formas de consumo, inclusive, favorecendo o crescimento de
grupos de consumo compartilhado (ARRUDA, BANDEIRA, SILVA, REBOUCAS,
2016).

A motivacdo econdmica pode ser vista sob diversas perspectivas, sendo
elas: (i) a perspectiva da pessoa que possui um produto e deseja vendé-lo para
recuperar parte do investimento; (i) empresas, que estdo tendo na economia
compartilhada mais um concorrente (FREITAS, PETRINI, SILVEIRA, 2016).

Ainda segundo Arruda, Bandeira, Da Silva e Reboucgas (2016), em estudo
considerando a economia compartilhada na utilizagédo de bicicletas, h4 economia
nao apenas monetaria (onde se gastaria em combustivel), mas também de
tempo, j4 que a bicicleta € um meio de transporte mais flexivel que carros e

motocicletas.

2.2.2 Motivacdo Ambiental

A motivacdo ambiental € outro pilar da economia colaborativa. O ponto
mais importante do fator ambiental na economia colaborativa é evitar o
desperdicio e prolongar o tempo de vida Gtil dos produtos.

Segundo Arruda, Bandeira, Da Silva e Reboucgas (2016), a economia de
tempo e dinheiro ndo sdo os uUnicos fatores que incentivam a utilizacdo de
bicicletas compartilhadas, por exemplo. Cada pessoa que utiliza uma bicicleta e
deixa o0 seu carro em casa deixa de emitir centenas de quilos de gas carbdnico

na atmosfera. A longo prazo, a reducdo na emissao de gases prejudiciais ao
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meio ambiente € enorme. Em consequéncia, a reducdo na utilizacdo de
combustiveis fosseis também diminui.

Outro ponto de interesse na motivacao econdmica é a duragéo e vida til
de produtos. Hoje, a maioria dos produtos, sejam itens pessoais, higiénicos ou
de lazer, possuem vida util reduzida, se comparada ha algumas décadas. Ainda
assim, a obsolescéncia programada de certos itens € uma tatica do mercado
para manter os seus consumidores sempre ativos e consumindo (Duran-
Sanchez, Alvarez-Garcia, Rio-Rama e Maldonado-Erazo, 2016).

Aqui, podem-se incluir as temporadas, utilizadas em roupas e vestuario,
0S novos sistemas em aparelhos eletrénicos etc. A exemplo, uma atualizacéo do
I0S, sistema da empresa Apple, ndo necessariamente torna o aparelho obsoleto,
nem mesmo o0 lancamento de um novo modelo de iPhone, o celular
comercializado pela empresa. Portanto, ao invés de apenas se desfazer do
aparelho, é possivel repassa-lo a outras pessoas através do consumo
compartilhado, aumentando sua vida util e impedindo que seja descartado antes

do tempo.

2.2.3 Outras Motivacdes

Existem outras motivacbes para a utilizacdo de uma economia
colaborativa. Elas podem variar de acordo com as necessidades e desejos dos
consumidores, sendo, portanto, dificeis de serem classificadas em grandes
grupos como as motivagdes financeiras e ambientais.

No entanto, dentro deste grupo diverso, pode-se citar a motivacao
hedbdnica. Segundo Chagas e Aguiar (2020) fatores sociais e simbolicos sdo
importantes no processo de consumo, quando entretenimento e autorrealizacéo
sdo considerados como motivadores para a utilizagdo de economia
compartilhada.

Por isto, é visivel que atividades relacionadas ao turismo séo facilmente
ligadas a economia colaborativa e uma de suas maiores fontes de renda e
criacdo de rede de consumidores (CHAGAS, AGUIAR, 2020). Neste quesito,

plataformas como Airbnb destacam-se e criam valor. Somente em 2018, mais de
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3,8 milhdes de imoveis foram alugados, um acréscimo de 70% em relacédo a
2017 (Airbnb, 2019).

Portanto, ha diversas motivacdes que influenciam o consumidor a
adentrar a pratica de consumo compartilhado. A cada ano, mais estudos sobre
0 tema séo realizados, enumerando novas formas de compartilhamento e novas

motivacdes para os consumidores.

2.3 Consumo de Roupas Usadas

A prética de consumo de roupas usadas, ou roupas de segunda mao, €
uma tendéncia crescente de consumo compartilhado, minimizando grandes
producdes e desperdicios. De acordo com Pinto, Zampier, Anjos e Assimos
(2020), as roupas sao um dos objetos mais associados ao consumo
compartilhado, particularmente nas comunidades pobres no Brasil,
principalmente por influéncia da tendencia vintage na moda, que permite a
reconfiguracdo de pecas, de forma a fortalecer o engajamento das pessoas em

relagdo a sustentabilidade.

Um dos objetos que tem uma maior tendéncia de ser compartilhado
sd80 roupas que, por suas caracteristicas, servem para criar, manter,
reforcar e desfazer relacionamentos. Cabe destacar que esses
relacionamentos se estendem entre parentes amigos e vizinhos e
chegam a outros atores que comp&em o cenario das comunidades de
baixa renda como donos de brechds, organizadores de bazares
beneficentes, “sacoleiras” e outros individuos que exercem o papel de
doadores de roupas. Esse contexto articulado com as no¢des de que
pouco se sabe sobre questdes da cultura material envolvendo tanto a
vida social dos objetos como o descarte de bens parece levar a
emergéncia de uma série de questbes ainda pouco explorada em
pesquisas empiricas. Ou seja, entra em cena o que pode ser chamado
de mercado de bens usados ou “de segunda mao” (Pinto, Zampier,
Anjos e Assimos, 2020. p.150).

A reutilizacdo de roupas colabora para preencher as necessidades,
oportunizar rendas emergentes e fomentar o consumo consciente. Em estudos
que buscam compreender as motiva¢cdes do consumo sustentavel se destacam
variaveis relacionadas as questbes econdmicas, de consciéncia ambiental e

motivacbes hedbnicas, pelo aumento da preocupacdo com o impacto das
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grandes producdes industriais de roupa em relacdo ao bem-estar e a poluicéo
do meio ambiente, atribuindo um ressignificado e uma valorizacdo aos bens
antes desprezados.

As motivagbes econdmicas receberam mais atencdo na literatura de
consumo de roupas usadas, que as trata sob o ponto de vista de recursos
insuficientes, frugalidade e precos justos (MACHADO, ALMEIDA, BOLLICK,
BRAGAGNOLO, 2017). A queda no fornecimento de recursos leva a reflexao do
melhor aproveitamento da oportunidade de compra, pois a obsolescéncia de
roupas usadas deixou de ser desatualizada, passando essas roupas a serem
objetos de desejo, favorecendo a percepcdo dos consumidores pelo apelo
estético e valor simbalico.

Economicamente, a relacdo de compra e venda de roupas usadas gera
um beneficio matuo, pois reforca inquietude associada aos métodos tradicionais
de producdo e exploracdo de fontes de energia, além da geracdo de renda
através do desapego e de compartilhamento. Um estudo realizado por Pasdiora
e Brei (2014) indicou que criangcas de classe baixa renda possuem uma
caracteristica de consumo relacionada a impossibilidade de escolha, refletindo o
fato de que membros dessa classe possuem mais sensibilidade aos precos
praticados pelo mercado convencional e utilizam, frequentemente, pecas de
roupas doadas de parentes, instituicfes de caridade ou da midia. Ja as criancas
de classe alta enfrentam menos as barreiras impostas pelo capital econémico.
Para elas, os locais de compra sdo mais acessiveis e a influéncia das relacdes
de doacdo tem uma perspectiva negativa. Além disso, 0 posicionamento da
marca e sua eficacia influencia os habitos de consumo em uma vertente de
distingdo social, englobando o cuidado com a autoimagem e a imagem social.

Ainda considerando o mesmo estudo, os tipos de atributos relevantes
para os motivos da escolha das criangas de ambas as classes sdo idénticos,
ficando evidente que, na percepcdo das criancas, na escolha entre uma peca
nova ou usada, prevalece a recordacdo quanto aos limites impostos pela
reducdo do capital econdmico e as possibilidades abertas pelo seu aumento.
Logo, no Brasil, mesmo diante de capital cultural e capital econémico distintos,

0 habito de consumo se desenvolve de maneira semelhante.
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Em outro estudo, realizado por Vale, Crescéncio e Ferreira (2011), quanto
a pratica de compra de roupas usadas em brechés, os aspectos que
impulsionam 0s consumidores na aquisicdo e roupas usadas sdo O preco
acessivel e a qualidade dos produtos. O estudo mostra que cerca de 32% dos
entrevistados declararam que encontram nesses estabelecimentos produtos de
marcas famosas e - muitas vezes, de luxo -, em boas condi¢des de uso, ou até
mesmo novas, em valores acessiveis se comparados aos precos realizados
pelas lojas, sugerindo que a qualidade ou marca podem ndo ser tao
interessantes para uma parcela dos consumidores.

Ainda sobre o estudo, no que se refere a preocupacao quanto a utilizacédo
de roupas de pessoas falecidas, quase 79% dos consumidores afirmam que ndo
tém dificuldades em utilizar as pecas de roupas e ndo questionam a origem das
mercadorias quando compram. Porém, em torno de 16% dos entrevistados
admitiram ter a preocupacdo com a carga negativa associada a supostas
doencas que poderiam ser contraidas dos falecidos e pouco mais de 5% dos
entrevistados garantiram a utilizacdo de pecas que tivessem sido usadas por
falecidos, desde que ndo conhecessem o seu antigo dono, ou que o produto
fosse de algum familiar do comprador, ou entdo que o material fosse
devidamente desinfetado.

Uma curiosidade foi que os comerciantes dos brechds ndo admitiram que
suas mercadorias poderiam ter pertencido a alguma pessoa falecida, quando
perguntados de maneira informal, e, quando questionados, ndo quiseram
fornecer informacgbes da procedéncia do material, julgando desconhecida ou
negando que qualquer relagdo com morte, para ndo afetar a preferéncia dos

clientes, que poderiam desistir de comprar os produtos oferecidos.

2.4  Compra Online de Objetos Usados

Os canais tradicionais de compra de roupas usadas, referidos na
literatura, sdo brechds, bazares, sacoleiras e venda direta entre amigos e
conhecidos (PINTO, ZAMPIER, ANJOS, ASSIMOS, 2020). Mais recentemente,
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a compra online se tornou um importante canal para objetos usados em geral e
roupas em particular.

O estudo sobre as motivacdes para o consumo colaborativo de vestuario
nas plataformas da internet, desenvolvido por Dalla Valle e Menezes (2014),
apresentou um perfil de consumidores totalmente feminino e jovem (25 e 31
anos) e uma faixa de idade mais estendida para vendedores (11 aos 50 anos).
Quanto os aspectos psicologicos, mais do que a atragao por ser sustentavel, as
consumidoras mostraram-se atraidas com a ampliacdo do ciclo de vida dos
produtos. Além disso, o publico é altamente familiarizado com a internet e tem
preferéncia por realizar as transagfes por meio das plataformas digitais - por
serem préticas, velozes e de livre comunicacdo. Em aspectos econdmicos, pode-
se verificar que o custo-beneficio avaliado esta atrelado ao ciclo de vida dos
produtos e ndo ao preco especificamente.

A interacdo coletiva no ambiente virtual proporciona uma interferéncia
positiva na aceleracdo da producdo e do consumo, no que tange o mercado
digital de produtos usados em relagdo ao consumo colaborativo. Segundo
estudo realizado por Paixdo e Souza (2015), a colaboracdo € uma participacéo
decorrente de um processo de comunicagao, em que as informacgdes em rede,
como o didlogo, e oportunidade da concepcado de conhecimento sobre consumo,
podem entoar para um consumo consciente e ecologicamente responsavel. O
estudo verificou que um fendmeno ocorrido € o hiperconsumo - a obsolescéncia
simbdlica programada -, que implica em uma renovagéo constante de itens do
vestuario. Outro fendmeno identificado € a percepcao da crise socioambiental,
que tem maximizado os riscos iminentes relacionados a sobrevivéncia da
humanidade. A reutilizacdo de produtos aparece, entdo, como forma de
autocontrole social e a sustentabilidade como aliada na busca da qualidade de
vida, desenvolvimento social e responsabilidade ecoldgica.

A revolucdo do comportamento online influenciou os sites de economia
colaborativa quanto a realizag&o de iniciativas inovadoras e criativas orientada
para 0s consumidores. Um estudo que buscou desvendar as principais
caracteristicas do consumo colaborativo na internet foi elaborado por FREITAS,
PETRINI, SILVEIRA, (2016), que classificaram os tipos de plataforma em duas

caracteristicas: Novas Oportunidades Econémicas (NOE) — abrangendo
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plataformas interferentes, ou seja, que participam das transacdes realizadas,
instigam um comportamento mais direcionado pelo acesso ao bem,
considerando variaveis como disponibilidade e custo -, e 0 Consumo de Inten¢éo
Ideoldgica (Cll) — plataformas intermediadoras, ou seja, aquelas cujo objetivo &
apenas colocar as partes interessadas em contato, consequentemente
associando o comportamento a um estilo de vida colaborativo e a crenca no bem
comum.

Decorrente da popularizacdo do acesso as tecnologias digitais e da
comunicacdo, um estudo sobre os processos de ressignificacdo dos brechos de
Instagram, desenvolvido por Freitas e Costa (2019), a fim de minimizar a
resisténcia dos consumidores em relagdo as compras de roupas usadas,
verificou que a rede social é uma ferramenta de suma relevancia, considerando
0 uso da imagem atrelado a insercéo de texto e interacéo, tanto por comentéarios
em publicacbes, como também por mensagens diretas, que possibilitam o
estreitamento do relacionamento com o cliente e o compartiihamento de
informacdes que gera maior confianca, desde a exposi¢cdo até a aquisicao do
produto, para quem vende e para quem compra. Além disso, a logistica de
entrega pode variar de acordo com o brechd, sendo realizada através dos
servicos dos Correios ou de acordo com a localidade do cliente em pontos da
Cidade. Contudo, os brech4s ndo migram integralmente para o servi¢co online.
De acordo com o estudo, a loja online pode funcionar como uma vitrine, um
atrativo para as lojas fisicas, ou vice-versa.

Um estudo promovido por Pinto, Zampier, Anjos e Assimos (2021)
constatou que as roupas tém maior tendéncia de serem compartilhadas,
principalmente, por serem relacionaveis. No que abrange as comunidades
pobres no Brasil, a principal caracteristica do mercado digital, além do
dinamismo, foi 0 movimento ciclico — que inclui como usual tanto a venda, como
a troca, o aluguel, o empréstimo ou a doacgéo de roupas usadas. Além disso, o
descarte € visto como essencial, pois a falta de espaco para armazenamento e
pouca disponibilidade financeira dos consumidores de baixa renda impulsiona o
movimento interligando e interagindo com diversos publicos, ou seja, pode-se
afirmar que a roupa passa por diversos niveis de significados, construindo assim

uma biografia peculiar a sua vida social nesses diversos estagios de vida util.
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2.5 O Caso Enjoei

Um dos maiores exemplos de comércio colaborativo de roupas no e-
commerce € a plataforma Enjoei, uma plataforma brasileira de comércio
eletronica e focada no consumo colaborativo, criada em 2009.

Segundo Nathalia Barbieri (2015), a interagdo e comunicac¢ao online entre
0s usuarios tém se fortalecido por conta do teor das informacBes que sdo
trocadas no ambiente da internet, em especial através das redes sociais, e
também pela sua capacidade de disseminacdo de dados. Ainda segundo a
autora, os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados; estdo conectados
uns aos outros. As decisdes tomadas ndo s&o mais inconscientes; séo

fundamentadas em informacdes.

As empresas devem ficar atentas a tudo que os seus clientes
compartiiham na web com outros usuérios. As preferéncias e os
discursos séo expressos em tempo real, ganhando cada vez mais forca
e poder de influéncia na constru¢cdo de opinides e na decisdo dos
consumidores. S&o informacdes valiosas que chegam apenas para
somar aos servicos, influenciando direta e indiretamente no
relacionamento das marcas com futuros clientes e proporcionando o
crescimento da mesma a partir da interacdo com terceiros. [...] Toda
atividade comercial provém de um relacionamento; com a facil troca de
informacdes que se desenrola na internet, as possibilidades de
discursos e as trocas de experiéncia entre usuarios influenciam
diretamente nas compras realizadas nesse ambiente virtual
(BARBIERI, 2015, p. 29).

Outros autores, como Garcia, Cagnin e Zanette (2016), citam a Teoria da
Cultura do Consumo para embasar sua pesquisa acerca do comportamento dos
consumidores de e-commerce, principalmente quando se fala sobre o caso da
Enjoei.

A CCT, como é chamada a teoria, ndo caracteriza a sociedade como uma
cultura homogénea de significados Unicos, mas sim compartilhados. Ela explora
a heterogeneidade da sociedade, os amplos significados e ressignificados para
todas as questbes, a diversidade de grupos culturais em um quadro de
globalizagéo. Assim, o arranjo social criado a partir desta teoria € mediado
através dos mercados, que se flexibilizam e se moldam de acordo com as

tendéncias culturais que mais se destacam nestes grupos.
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O Enjoei ganhou fama e cresceu entre 0s usuarios por se tratar de uma
plataforma exclusiva e voltada unicamente para o consumo colaborativo,
diferente de grupos em outras redes sociais, muitos comuns no Facebook, como
grupos de troca. Segundo Valle e Menezes (2014), uma das autoras da pesquisa
deixou de realizar uma venda de trés pecas pelo Facebook por desconfiar do
possivel comprador. Através do site, que era considerado mais seguro e
mantinha um histérico de transacdes, além de amparar e mediar qualquer
situacdo, a venda era feita indiretamente, sem necessidade de encontros
pessoais entre vendedor e comprador.

Outro ponto citado é a seguranca em relacdo aos dados inseridos na
plataforma, que sdo compartilhados apenas apds a compra ser efetivada. Como
toda a transacao é feita através da plataforma, os usuéarios possuem o historico
das conversas e podem utiliza-las futuramente, caso haja necessidade. Além
disto, a plataforma facilita a transacéo, pois atua como um mercado, ou seja, ha
pouca margem para descricdes confusas (que sdo padronizadas), pedidos de

desconto etc.

Um aspecto caracteristico do consumismo atual é a obsolescéncia
programada dos produtos e dos processos, como fator de aquecimento
da dindmica de mercado. Esse aspecto é responsével pelo aumento
da agressdo ao meio ambiente e a sociedade. Pois, além da
programacdo do desgaste material ou funcional dos produtos, ha
igualmente o desgaste estético-simbdlico de carater psicossocial. A
obsolescéncia programada provoca a substituicdo precoce dos
produtos colocando-os em uma situacdo de desuso, e assim, amplia
de forma crescente o descarte de residuos no meio ambiente, ao
mesmo tempo que essa producdo exige maior extracdo ou producao
de matéria prima. [...] A interferéncia positiva no processo de ampliacéo
e aceleracdo da producéo e do consumo € a reciclagem, porque essa
promove a reconducao do material descartado ao processo produtivo,
retirando-o da condicdo de lixo, que agride o meio ambiente. Porém,
os resultados dessa pratica ainda se mostram insuficientes, diante da
grande escala de producéo, consumo e descarte (PAIXAO, SOUZA,
2015. p.171).

Paixdo e Souza (2015) citam a interdependéncia da sociedade e da
existéncia humana a preservacao do planeta. Por isto, percebe-se, cada vez
mais, um movimento contra as tendéncias do mercado consumista e da
obsolescéncia programada de itens diversos. Nao apenas é comum que roupas

saiam de moda, como sua obsolescéncia é programada pelo mercado através
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das estacdes, que variam de meses a poucas semanas. De forma pratica, a
necessidade de utilizar constantemente novas roupas no atual contexto de
sociedade é marcante. Contudo, ndo ha uma necessidade real para a troca
constante de roupas, senédo fatores hedonicos ou fatores externos.

Apesar de a questao financeira ser um motivo latente da participacédo na
economia compartilhada, a consciéncia ambiental e interacdo social ndo sdo
influéncias menores na participacdo do movimento (PAIXAO, SOUZA, 2015).

Ainda segundo as autoras, no que tange aos produtos de e-commerce
considerados “de segunda mao”, ou seja, produtos que ja possuiram ao menos
um dono ou nao estdo mais tao populares no mercado, nao necessariamente
séo vistos da mesma forma pelos consumidores. Enquanto alguns podem
considerar as pecas velhas e ultrapassadas, outros consumidores percebem-nas
como raridades, carregadas de valor estético, histérico ou mesmo emocional,
como discos antigos de vinil e roupas que ndo sao mais produzidas.

Quando se considera a pandemia enfrentada desde marco de 2020,
novas dinamicas de consumo se tornaram mais famosas do que o mercado
habitual, uma vez que a propria dindmica da sociedade foi drasticamente
alterada em varios aspectos. Um dos pontos principais adotados por governos e
sociedades durante o periodo de pandemia é o de consumir apenas o essencial,
evitando exposicdo desnecessaria. Com isto, houve um crescimento nos casos
de consumo consciente, que se estendeu ndo somente a itens extremamente
importantes, como higiene e alimentagdo, como também a vestuario, lazer e até
mesmo trabalho (MELLO, 2021). Este mesmo movimento influenciou a utilizagéo
de roupas de segunda méo. A exemplo, citam-se os brechés, que, antes, sofriam
de uma visao negativa por parte dos consumidores, como a de possuir “roupas
de defunto”. Hoje, no entanto, essa perspectiva mudou drasticamente, trazendo
0os brechés como uma alternativa relevante para a escassez de recursos
(incluindo o financeiro), no qual o consumo de roupas de segunda mao constitui

uma alternativa consciente ante a crise financeira e a moda vintage.



27

3.0 METODOLOGIA

O meétodo utilizado na coleta de informacGes para analise foi a de
entrevista qualitativa. Este método foi escolhido para o presente estudo devido
sua capacidade de aprofundar-se sobre o tema, atraves da entrevista, baseada
em um dialogo indireto, a fim de evitar parcialidade, alcangcando um nivel de
detalhamento que outros métodos ndo poderiam prover.

Portanto, o grupo participante do estudo foi composto apenas de
mulheres, sem restricdo de idade, com o costume de realizar compras de roupas
usadas em e-commerce. Ao decorrer da entrevista, o tema foi aprofundado, mas
sem influenciar as respondentes, de forma a obter as respostas mais precisas,
pois 0 objetivo ndo é ter apenas respondentes que utilizam a plataforma, mas
também as entrevistadas que nédo utilizam e descobrir o porqué.

Foram entrevistadas 4 consumidoras, das quais 3 realizam compras de
roupas usadas em meio fisico e digital, enquanto a quarta participante ndo

consome roupas provenientes de consumo colaborativo.

3.1 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada em diferentes momentos, pois cada
entrevista foi realizada separadamente. Cada entrevista foi realizada apenas na
presenca da autora deste trabalho e todas foram conduzidas de forma similar,
do ponto de vista de conducédo de entrevista.

Todo o conteudo foi gravado e, posteriormente, transcrito.

3.2 Tratamento e Analise dos Dados

Todos os dados foram gerados em entrevistas Unicas, sem interrupgoes,
em ambiente virtual, que ocorreram entre a autora e consumidores. Todas as

informacgdes obtidas foram tiradas diretamente da transcricdo do material.
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Todas as entrevistas foram conduzidas no mesmo formato, em encontros

de duracdo aproximada de 30 minutos. Neste periodo, a entrevista passou por

algumas etapas, sendo elas:

Dados pessoais: Idade, grau de instrucéo, renda familiar, regido de

residéncia e quantidade de pessoas na familia;

Relacdo com a internet e redes sociais: Quanto tempo de internet
semanal, perfil em redes sociais (e em quais), uso de aplicativos

moveis (e quais);

Héabitos de comprar roupas: O que mais gosta de fazer no tempo
disponivel, se gosta de fazer compras (e de quais tipos), se compra
roupas, se jA comprou roupas pela internet e o que acha deste tipo

de consumo;

Compra de roupas em brechds e sites de consumo colaborativo:
Se ja comprou em brechds fisicos ou online, o que motivou a fazer
essa compra e como foi a experiéncia, qual a motivacdo caso tenha
comprado online, se ja comprou no Enjoei e como foi a experiéncia,
se h& percepcao de diferenca entre comprar roupas novas e roupas

recicladas, se pretende continuar comprando nesse formato.

A analise dos dados foi feita, inicialmente, pelo relato detalhado de cada

entrevista, transcrevendo-se parte das falas dos entrevistados relativas aos

topicos estudados. Em seguida, apresenta-se uma sintese dos temas principais.

3.3

LimitagOes do Estudo

Os resultados do estudo, em funcdo do método empregado, ndo podem

ser generalizados para a populagéo.
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Outro fator que pode influenciar o resultado, embora mitigado pela forma
como a entrevista foi conduzida (online, via conferéncia) sdo possiveis vieses
das entrevistadas em responder as perguntas, tais como inibi¢cdo e desejo de dar
respostas socialmente desejaveis.

O local, neste caso, ndo influiu no resultado, por se tratar de as
entrevistadas estarem em sua casa, um dos locais mais apropriados para se
sentirem “seguras” e confiantes para responderem como bem entenderem,
diferente de uma sala ou um ambiente diferente que |hes possa causar
estranhamento e influenciar suas respostas.

Por fim, apenas 4 entrevistas foram realizadas, o que acabou se tornando
uma limitagdo para o desenvolvimento deste trabalho, uma vez que é um namero
baixo de entrevistas e pode ndo contemplar todos os aspectos dos consumidores

desta modalidade de mercado.
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4.0 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresenta uma descricdo dos quatro casos de
consumidoras analisados e, em seguida, uma sintese dos temas principais

tratados na entrevista.

4.1 Consumidoras de Roupas Usadas

Segue-se uma descricao de cada uma das consumidoras estudadas que

ja compraram roupas usadas.

4.1.1 Barbara

Barbara tem 31 anos, é formada em administracdo de empresas e
contabilidade, trabalha com moda, mora com marido e filhas, e tem uma renda
familiar mensal entre 4 e 5 salarios minimos. Usa bastante a internet em seu
trabalho para pesquisar tendéncias e divulgar seus servicos. Tem perfil no
Instagram, com cerca de 1.300 seguidores, mas também usa Telegram e

WhatsApp. Segue diversas marcas, inclusive de brechés:

“‘Eu costumo seguir marcas menores e algumas marcas
maiores de que eu gosto, como a Renner, e bastante
brecho também. Recentemente fiz até uma compra em um
brecho no Sul. Eu costumo seguir umas marcas um
pouquinho menores, tanto de brecho, quanto de roupas
novas.”

Barbara diz que “adora” comprar. Esta sempre atenta a ofertas nos sites em que
pesquisa, mas pode preferir comprar no aplicativo da loja, porque muitas vezes

é oferecido um desconto para comprar pelo aplicativo:

“‘Eu compro direto por aplicativo, mas como fico muito
tempo no computador, ndo sO no celular, eu acabo
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acessando muitos sites, com ofertas do tipo “compre pelo
nosso aplicativo e ganhe 10% de desconto”. Eu baixo o
aplicativo se eu tiver algum tipo de beneficio. Ndo tenho
preferéncia por comprar pelo site, mas acaba sendo mais
pratico para mim.”

Ela se vé como uma consumidora que sabe o0 que quer e que nao se curva
as tendéncias da moda anunciadas por outros, mas define por si mesma o que

Ihe agrada:

“O meu processo de compra geralmente é diferente. Eu sei
as coisas que eu quero e fico procurando até achar alguma
coisa que seja mais fiel ao que eu imaginei. Nao costumo
comprar uma coisa porque esta na moda, porque €
tendencia. Eu gosto de me vestir de uma forma mais
classica, mais atemporal. Eu vi muita criadora de contetudo
supondo que a calga jeans baixa iria voltar, mas eu compro
em lugares que ndo vao ceder tdo facilmente a uma
tendéncia como essa.”

Sua preferéncia € por compras na internet, e ndo em lojas fisicas,
argumentando que pode examinar com mais cuidado o que deseja adquirir, ndo

€ abordada por vendedores e nédo é levada pelo impulso.

“Eu acho 6timo comprar pela internet, porque eu sempre
odiei provador, entdo ja comprava sem experimentar
mesmo, e experimentava em casa. A internet facilitou
muito, porgue eu prefiro fazer minhas compras sozinha, eu
nao gosto muito de ser abordada por vendedor. Eu ja tinha
o0 costume de comprar online antes da pandemia. A
vantagem é que sdo compras menos impulsivas, entdo
vocé pode comprar pegas que vao conversar mais com as
roupas que vocé tem, que vao refletir sua real necessidade.
E a desvantagem é que muitas vezes a cor fica um pouco
distorcida, do que vocé vé no site para 0 que voceé recebe,
e tem muitas lojas que n&o sao boas, por exemplo, nédo
colocam a composicdo do produto. Entdo, vocé pode
comprar uma pec¢a achando que € de algoddo e é de
poliéster.”

Barbara compra com frequéncia em brechds e aprecia muito a proposta
trazida por esse tipo de loja, que pode ser “Unica”, diferenciada, contrapondo-se

as lojas comuns, que acabam por seguir a mesma tendéncia:
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“Eu sempre gostei muito de brechd, assim eu n&o consigo
nem precisar como foi, mas o que eu mais gosto de brecho
€ que ele tem umas pecas muito diferentes, Unicas. Entéo,
as vezes, tem uma tendéncia, um tipo de roupa que esta
na vitrine de todas as lojas, mas de que vocé nédo gosta,
vocé ndo se identifica. Entdo a chance de encontrar no
breché uma coisa que seja mais Unica é muito maior. Eu
sempre gostei muito dessa proposta de brechd.
Atualmente, os brechds online que eu vejo tém uma
curadoria muito boa. Tem um brech6 que eu adoro. Ele é
muito voltado para alfaiataria, entdo ndo é tdo barato, mas
tem pecas maravilhosas, pecas de marca, vende muitas
vezes roupas de grife, tipo Chanel. Eu acho legal, hoje em
dia, que esses brech0s na internet também estédo
conseguindo essa sofisticagao, entre aspas.”

Em sua opinido, os brechds online sdo “mais bem definidos”, mais
“direcionados”, com menos produtos, mas uma certa unidade entre eles,
enguanto os brechés em loja fisica tendem a ter todo tipo de mercadoria. Ela ja
comprou em brechds online, particularmente no Enjoei, relatando experiéncias
muito satisfatorias. Ela falou ainda de uma experiéncia negativa no site Enjoei,
mas que mesmo assim acabou de forma satisfatoria, com o cancelamento da

compra e o estorno do valor.

‘Eu conheci o Enjoei por indicagdo de amigos, e tem
influenciadores que eu conheco vendem coisas la. Eu
gosto muito da segmentacdo dele, que vocé consegue
filtrar as coisas de casa, vocé consegue filtrar por marca,
tamanho, pelas influenciadoras que estao la. [...] Eu ja
comprei pecas muito boas no Enjoei por um preco muito
legal, tinha uma bolsa que eu comprei da Adidas para uma
colecdo especial sobre Star Wars por 100 reais e era
vendido por 400 reais nas lojas. Estava esgotado em todas
as lojas mas eu consegui encontrar no Enjoei a um preco
muito bacana e a peca tinha sido usada pouquissimas
vezes, estava super inteira.”

Barbara também costuma doar as roupas que ja néo utiliza mais,
principalmente por meio de uma instituicdo de caridade, mas salienta que as
roupas que doa estao sempre em bom estado. Indagada sobre as diferencas
entre compras de roupas usadas e roupas novas, ela declarou ndo ver diferencas

relevantes, explicando:
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“Os meus critérios sdo sempre 0s mesmos, para mim nao
faz diferenca comprar usada ou nova. O que vai ser critério
pra mim na hora de fechar a compra € o maior nimero de
informacgdes sobre aquela peca. Por exemplo, tamanho M
nao me diz nada, porque a gente ndo tem uma modelagem
padronizada [no Brasil]. Entdo, se a loja ou brech6 adiciona
uma tabela de medidas, ja € mais uma informacédo para
saber se a roupa vai me servir. Para néo ter que que passar
por um processo de devolucéo e troca. Gostou, comprou,
usou — ndo precisar depois fazer nada.”

Como pontos positivos na compra de roupa usada, ela considera o

impacto ambiental e o impacto social positivos:

“A roupa mais ecolOgica é a que ja existe: vocé esta usando
uma peca que ja gastou agua, ja gastou tecido, ja teve um
impacto ambiental. Isso para mim € muito bacana. [...]
Pecas que, de repente, iam ser descartadas, mas que
podem servir de fonte de renda para outras pessoas,
principalmente mulheres, que s&o as mais atuantes nesse
mercado.”

Na visdo de Barbara, a preocupacao ecoldgica e o consumo consciente
sdo uma tendéncia que esta se acentuando na atualidade, de tal forma que o
brecho passou a ser um local regular de compra para agueles consumidores que

se preocupam com questdes ambientais e sociais:

“Eu acho que esse preconceito com o breché esta ficando
para tras, as pessoas estdo tendo um consumo mais
consciente com relacédo a de onde vem a sua roupa, quem
fez a sua roupa. Minhas clientes tém muito mais afinidade
com brech6 do que com a Marca X, por exemplo, que todo
dia tem um escandalo diferente, m&o de obra escrava,
funcionario racista... Entdo, o breché esta no meu nicho
virtual, ele tem uma aceitacdo muito boa.”

4.1.2 Tamara

Tamara tem 30 anos, cursa o ensino medio e trabalha como recepcionista.

Tem renda familiar mensal de cerca de 2,5 salarios minimos, com marido e um
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filho. Seu acesso a internet é feito sempre por meio de celular. Ela estima que
passe umas seis horas diarias na internet. Sua rede social preferida € o
Instagram, mas também usa o WhatsApp e o Facebook. No entanto, esta

diminuindo seu uso desse ultimo.

“‘Entdo, amigos eu tenho pouquissimos € porque eu sou
bem reservada, posto muito pouco, acho que néo tenho
essa frequéncia de ficar postando toda hora os stories. SO
guando eu quero dividir mesmo algum momento que eu
estou passando, feliz, ai eu quero postar, ai eu acabo
postando. Mas n&o tenho essa frequéncia de postar.”

Tamara utiliza as redes sociais de forma ativa, principalmente Instagram
e Whatsapp. Além disso, adquiriu, durante a pandemia, o habito de passar mais
tempo que o habitual em redes sociais.

“O aplicativo que eu uso mais € o Instagram, o Whatsapp
porque é 0 nosso meio de comunicagdo mais atual, né. O
Facebook estou largando um pouco de lado, ndo estou
curtindo muito. [...] Entdo, eu particularmente, depois da
Pandemia, né, a gente ficou com um, um habito meio que,
€, ruim para a gente, de estar toda hora na internet. Assim,
s6 quando eu estou no trabalho que eu fico, que eu acesso
pouco, mas quando eu estou em casa, eu estou com esse
habito de ficar bastante é tempo na internet, que nao é
muito bom.”

Enquanto consumidora, Tamara diz adorar compras de roupas usadas,
especialmente de brechds. Ja teve experiéncias, inclusive, em grupos de redes

sociais de desapego.

“‘Na verdade, eu e a minha familia adoramos é comprar
roupas usadas, que € no brechd porque la eu consigo
encontrar roupas de qualidade, assim, de marcas boas e
ainda com, com um bom uso, sabe? Seminovas. [...] Entéo,
onde eu descubro que tem um brechd, eu entro. E, em
Botafogo, inclusive tem um que, na verdade, os brechos
eles fecharam por causa da Pandemia. E, até mesmo pelo
contato do virus que permanece nas roupas. Entdo eu
estou com pouco acesso a, a breché por esse, agora.”
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Contudo, embora tenha preferéncias por brechés fisicos, Tamara salienta
que, durante a pandemia, muitos brechos fecharam e, com isso, ficou mais dificil
de encontrar roupas de qualidade no mercado. Por conta disto, realizou uma
compra por um grupo de desapego em rede social e a experiéncia foi 6tima,
segundo a mesma.

Sobre a compra de roupas online, Tamara cita 0 ponto positivo que mais

Ihe atrai:

“‘Entdo, a vantagem é porque vocé vai adquirir um produto
com qualidade, que vai ter uma durabilidade maior.”

Em contrapartida, citou também uma desvantagem que, para ela, dificulta

0 processo de compras online.

‘E a desvantagem é que a gente ndo consegue
experimentar. Se é, se de repente a roupa ficou um pouco
apertada, ndo deu, ai vocé vai ter que passar para a frente.
Ou ficou um grande, grande demais vocé vai ter que fazer
um, um reajuste nela com a costureira.”

Quando questionada sobre a frequéncia desses acontecimentos
negativos, Tamara indica que “varias vezes ja, ja aconteceu, sim. Mas ai eu vou,
passo para frente, eu coloco na costureira, eu sempre tento pegar um ndamero
maior, assim, sabe”.

Tamara salienta que a compra em brechés €, em grande parte, motivada
pela acessibilidade a pecas novas e de qualidade, que ndo conseguiria adquirir
em condicfes novas, destacando sua percepcao de preco em razdo a qualidade

das pecas.

“Entdo, o que eu gosto muito € poder adquirir uma roupa
gque eu ndo conseguiria comprar na loja, nova. Eu néo
conseguiria comprar pelo preco que €. E la no brecho, a
gente consegue adquirir por um preco menor e que as
roupas, elas assim, o, a qualidade é bem maior.”

No que tange a plataforma Enjoei, Tamara cita que, apesar de nunca ter

utilizado, esta sempre monitorando as novidades na plataforma, inclusive, cita a
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grande diversidade de produtos comercializados e o foco do site, que é voltado

apenas para 0 comeércio colaborativo de roupas, em especial, femininas.

“Na verdade, € eu ndo adquiri nenhum produto nesse site.
Mas é eu vejo que eles colocam muita coisa de qualidade
no site Enjoei. E € muito desapego bacana, sapato, é
blazer, calca, vestido. Sempre tendo novidades porque eu
acho que ali tem uma grande quantidade de publico maior.
[...] Entdo, esse site Enjoei ele tem muita diversidade,
assim. Eu consigo ali € olhar o site por categorias. E roupa
de dia, € roupa para de noite, numeracdo de calcados,
regido, aonde estd mais proxima da minha localidade.
Agora no, no brecho fisico, eu ndo tenho esse acesso facil.
Eu preciso ter mais procura. E, as vezes eu ndo encontro.
Eu gosto de uma calca e ndo, ndo encontro 0 meu nimero.
Gosto de uma blusa e ndo tem o meu tamanho. Entdo esse
site € bom por causa disso”.

Sobre as compras de roupas usadas em brechés, Tamara cita duas
situacdes interessantes, sob seu ponto de vista: o de encontrar roupas muito

novas, e o de encontrar roupas com qualidade baixa.

“Obvio que no brechd, vocé ndo vai encontrar tudo assim
também em perfeito estado porque tém pessoas que doam,
mas assim mesmo para ajudar o breché, né? Para ter um
valor revertido, né, mas tem muita coisa boa assim. [...] J4,
ja achei roupa com etiqueta, novissima”.

Sobre 0s maiores pontos positivos e negativos, Tamara cita a qualidade
das roupas que encontra e, por outro lado, a dificuldade em encontrar seu
namero, jA que brechdés ndo costumam possuir diversas pecas iguais, de

numeracao diferente.

‘Entdo, o meu, o ponto positivo € porque eu consigo
adquirir um produto de qualidade. E o ponto negativo é que
eu ndo consigo é encontrar assim a numeracao que eu
pretendo na hora, assim”.

Quando perguntada sobre continuar comprando em brechds, a resposta

foi a seqguinte:
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“Eu vou te falar, € um vicio meu e eu pretendo, sim. Vou
comprar. Entdo, eu gosto de comprar, €, porque eu consigo
achar um preco acessivel. E também essas roupas usadas,
elas é, elas sdo doadas e esse dinheiro que eles recebem
€ revertido para ajudar alguma caridade, alguma ONG.
Entdo sempre eles estdo me ajudando, né a usar varios
looks maravilhosos. Eu consigo também ajudé-los de
outras formas, de outras maneiras”.

4.1.3 Eduarda

Eduarda tem 20 anos, TEM o ensino médio completo, cursando o técnico
em moda. A renda familiar é de cerca de 3 salarios minimos, residindo com
outras duas pessoas. Ela estima que passe “muito tempo” na internet, “umas 12
horas”. Utiliza mais WhatsApp, Instagram (com mais de mil seguidores), Twitter,
TikTok e LinkedIn. Em geral, compartilha fotos pessoais, sendo esse o principal

uso que faz de redes sociais. Também segue muitas marcas na internet.

Eduarda gosta de comprar roupas, bolsas e sapatos, mas afirma que “ndo
compra tanto quanto gostaria”. Atualmente, costuma comprar roupas ja usadas
de marcas de que gosta, por meio do Facebook, mas também compras roupas
em lojas fisicas, mais baratas. Pode comprar roupas sozinha ou acompanhada.
Aprecia a marca Farm, que € uma marca mais cara, adquirindo produtos usados

por meio de grupos do Facebook:

“Eu gosto muito da Farm. E quando eu quero alguma roupa
da Farm, geralmente eu compro roupas ja usadas, em
grupo de Facebook, que é mais barato. Mas, em lojas de
shopping é muito dificil eu comprar. Porque geralmente é
mais caro e também nédo dura tanto quanto uma roupa da
Farm. Geralmente eu ndo compro nas lojas X, Y (cita redes
de lojas populares]. Tem muito tempo que eu ndo compro
roupa nessas lojas. E também compro roupas em brecho.
Blusas, em geral, eu compro em brechd.”

Eduarda avalia que ha vantagens e desvantagens na compra pela
internet, salientando as vantagens em termos de preco e as desvantagens

relativas a ndo experimentar e ver a roupa:
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“Eu acho que se vocé souber seu tamanho real, na internet
tem mais desconto, é melhor do que presencial. Eu acho
gue a desvantagem € nao experimentar a roupa. Eu acho
gue isso faz muita diferenca. Porque as vezes vocé compra
achando que vai ficar bom e quando a roupa chega na sua
casa, nao fica boa. E também o tecido da roupa, as vezes
VOCé espera uma coisa e quando chega em casa € outra
coisa. E a vantagem é o preco menor. Geralmente quando
vocé compra pela internet o preco é menor do que
presencial.”

Eduarda ja comprou em brechds tanto em lojas fisicas quanto na internet,
tendo como principal motivagdo o pregco. Gosta de comprar roupas usadas em
grupos de internet, onde sempre teve experiéncias positivas: “As pessoas
postam as fotos e 0 preco é mais em conta. Sempre tive uma experiéncia muito
boa. Eu pagava na hora de buscar a roupa e geralmente € entregue em estacao
de trem, metrd, alguma coisa assim.” Ela também ja utilizou o site Enjoei.com:
“Eu estava pesquisando uma roupa que eu queria e cai no site da Enjoei. Foi
uma roupa da Farm”. No entanto, Eduarda afirma preferir comprar em grupo de
Facebook do que em site: “Eu particularmente nao gosto muito de comprar roupa
em site e prefiro comprar em grupo de Facebook”. O motivo principal é a
comunicacdo com as pessoas que estao vendendo.

Ela é adepta da compra de roupas usadas, e tem consciéncia da

importancia da reciclagem:

“Acho que tudo depende do que cada um quer. Tem gente
gue nao gosta de comprar roupa usada, que quer comprar
roupa nova, na loja. Eu ndo vejo problema em comprar
roupas usadas. O ponto positivo é quando vocé encontra
aguela roupa que vocé quer muito, e negativo € que as
vezes a roupa pode vir com um rasgo, um furo... [...] Acho
gue roupa nao e descartavel. Acho que a gente tem que ir
reciclando mesmo. E quando a roupa estiver muito
estragada, a gente usa para fazer outra coisa.”

No que tange a questdo da reciclagem de roupas, Tamara cita que
também participa da economia colaborativa doando roupas, principalmente em

Minas Gerais, em uma comunidade carente.
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4.2 Nao Consumidora de Roupas Usadas

Uma das entrevistadas declarou ndo comprar roupas usadas. Seu
depoimento pode ajudar a entender os motivos e resisténcias a compra deste

tipo de roupa.

4.2.1 Amanda

Amanda tem 39 anos, é divorciada, mora sozinha, € formada em
marketing e € operadora de telemarketing. E forte usuéaria da internet em seus
momentos de disponibilidade, ficando cerca de 10 horas a 15 horas por semana,
em meédia, conectada. Como ela mesma observa: “Eu s6 nao estou na internet
quando estou dormindo”. Utiliza celular ou computador para se conectar a
internet. Amanda tem perfis em varias redes sociais: Instagram, LinkedIn,

Facebook, WhatsApp. Ela explica:

“Amigos no Facebook, eu tenho muitos. Por volta de uns
mil. Eu sigo bastante pessoas no Instagram. Eu n&o tenho
tanto contato com o Instagram, eu prefiro o Facebook,
porque é a minha ferramenta principal de trabalho e a
maioria dos meus amigos esta também no Facebook. [...]
Eu tenho um circulo de amizades, assim, de conhecidos
por ter trabalhado j& em projeto social. Entdo eu divulgo
muito, eu posto muita coisa publica. Entdo acaba que tem
gente até na minha rede social que eu nem sei quem é.
Mas, com certeza, foi de alguma coisa que nos fizemos
juntos: trabalho, a¢des sociais.”

Ela utiliza ativamente as redes sociais, gerando e repassando contetdos

variados, como descreve a seguir:

‘Eu tenho bastante conteudo, no Facebook. Ele é bem
versatil, desde postar memes, até fazer postagem
realmente sérias, eu faco lives falando sobre cancer de
mama, sobre autismo, sobre violéncia doméstica. Entéo, é
bem versatil realmente meu contetdo em minhas redes
sociais. Mas no Facebook, que é o principal, eu compartilho
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muita coisa. Eu compartilho desde assuntos sérios, até
memes que eu acho engragados.”

Como consumidora, Amanda afirma nunca comprar pela internet, por
temer adquirir um produto que ndo corresponda as suas expectativas, mas

admite que outros adquirem produtos desta forma e ficam satisfeitos:

“Entao, eu nunca comprei roupa pela internet. Apesar de o
meu Facebook mostrar muitas ofertas, conforme eu vou
vendo na internet, aparece muita coisa para eu ver. Entédo
eu acabo olhando, avaliando, eu vejo o prego, namoro a
roupa ali pela internet, mas nunca comprei roupa pela
internet porque fico com medo de néo ser aquilo que esta
apresentando na foto. J& 0 meu namorado compra. Tem a
comodidade de entregar em casa, entao ele gosta. Ele ja
teve experiéncias boas e experiéncias muito ruins, e olha
gue foi uma loja de referéncia. Mas eu nédo gosto. Mas eu
nao critico, acho que cada um avalia qual é a sua real
necessidade. Hoje em dia compra pela internet facilita a
guestdo das pessoas que ndo tém tempo e muitas lojas
trabalham com frete gratis. Entdo eu acho que se é viavel
para a pessoa, se a pessoa acha que esta fazendo um bom
negocio, tem que comprar mesmo.”

Embora ela mesma ndo compre, ja recebeu presentes do namorado

adquiridos pela internet, como no caso de um biquini:

“Ele me deu de presente no aniverséario dele. N6s fomos
para uma pousada, e ele comprou o biquini pela internet.
Ficou perfeito. Mas eu ndo compraria. Porque pelo valor
gue ele comprou aquele biquini — tudo bem, que era dupla-
face — eu compraria dois aqui fora e ainda uma saida de
praia. Mas era ele que estava pagando...”

Amanda vé diversas vantagens em comprar diretamente em lojas,

comparativamente com a compra pela internet:

“Eu acho mais vantagem porque, primeiro, vocé esta vendo
a mercadoria, vocé experimenta. E mesmo assim, ja
aconteceu comigo de eu experimentar a loja na roupa e
gquando chega em casa, odiar a roupa. Mas a probabilidade
disso acontecer diminui bastante quando vocé vai na loja.
E eu acho que o contato ali com o vendedor, o fato de vocé
tirar davida, o fato de vocé nao precisar ficar lendo, ajuda.
Tem uma pessoa ali que responde a tudo o que vocé
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pergunta. Eu acho que eu ainda nao consigo substituir,
entdo eu prefiro realmente ir na loja, sentir a textura do que
eu estou comprando, eu tenho mania de ficar abrindo
costura. Eu avalio se realmente a costura é boa, se
realmente vale a pena pagar — as vezes até um valor mais
caro —mas eu ja vou sair com a mercadoria dali. E eu acho
gue a vantagem de vocé comprar pela internet, que é o que
eu vejo de quem compra, € vocé nao ter gasto de
passagem, vocé néo precisa ficar andando. No intervalo do
almoco, vocé vai e pesquisa 0 que vocé quer pela internet.
Tem os comentérios, ali vocé ja consegue avaliar se vale a
pena, ou ndo, vocé fazer aquela compra. Mas eu ainda
prefiro ir na loja. Mas o que eu escuto de relatos de quem
compra pela internet € a questao realmente da economia
de tempo.”

Ela narra uma situacdo em que ajudou uma amiga a tentar selecionar

roupas em um site de e-commerce e os resultados foram negativos:

“Teve uma experiéncia com uma amiga minha. Ela ia a um
casamento e falou: ‘eu quero comprar dois looks, me ajuda
aqui a comprar pela internet’. Ai eu falei para ela ‘isso nao
vai dar certo’, porque era um site estrangeiro, Shein, e as
medidas ndo eram medidas brasileiras. Ali eu ja desistia de
comprar por ai, porque eu ndo ia saber fazer a conversao
das medidas para o Brasil. Mas nds fomos ver e a realidade
da roupa, nas fotos, nos comentarios, nao era aquilo que
mostrava. Era uma outra roupa. Entdo, nos ficamos
frustradas s6 de ver a mercadoria no site e as fotos nos
comentarios. Imagina ela recebendo aquela mercadoria,
abrindo a sacola, toda contente ‘ih, chegou a minha roupa’.
E ai quando vocé abre o vestido, o vestido ndo é aquilo que
esta na foto. Entéo, ela teve uma experiéncia frustrada sem
nem concluir a compra. Sé em avaliar a mercadoria.”

Quanto a roupas usadas, Amanda ndo compra esse tipo de roupas, nem
compra em brechd@s, seja loja fisica ou na internet. Afirma néo ter preconceito,
mas acha que o preco ndo compensa. Nos casos em que 0s brechos vendem
roupas de marca, iSSO ndo representa um atrativo para ela, porque nao se
interessa por marcas famosas. Na sua opiniéo, o valor final obtido na compra de

roupas usadas ndo é satisfatorio:

“‘Nunca comprei em brechdé. Mas eu doo muito, minhas
roupas, eu faco doacgédo, geralmente para pessoas que
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precisam. E eu tenho uma amiga que abriu um breché.
Entdo, eu doo para o breché e para as pessoas que eu sei
gue usam as minhas roupas, mas eu nunca comprei.
Sinceramente, eu nunca tive muita curiosidade. As vezes
eu abro o Instagram e comecam a aparecer aguelas
coisas. Entéo, por curiosidade, eu ja abri algumas fotos de
brechd, mas pelo valor que tem ali de roupa de brechd, eu
prefiro comprar uma roupa nova. As vezes é uma roupa de
marca com um pequeno defeitinho, mas eu néo ligo para
marca. Entdo, ndo ligando para marca, para mim nao
interessa se o brech6 é de uma marca famosa, porque para
mim a roupa vai ser cara do mesmo jeito. Mas ndo é
preconceito, entendeu. Tanto € que eu doo, divulgo muito
brechd, assim de pessoas que sdo conhecidas, mas eu
realmente nunca consegui concluir uma compra.”

Apesar dessa posicao firme quanto a nao valer a pena a aquisicao de
roupas em brechods, ela menciona uma experiéncia em que viu algo que lhe

pareceu atraente, mas considerou o preco eXxcessivo:

‘Mas aqui no Centro tinha um brech6é. Era mais de
acessorios, nao de roupa. E uma vez eu até entrei. Mas as
pecas eram muito caras. Tinha uma botinha de 120 reais.
Ok, podia ser de marca, eu nem olhei. Porque quando vi
120 reais, bota ja € uma coisa que eu quase nao uso, 120
reais, eu pensei, numa contagem bem rapida, que com 120
reais eu compraria umas trés sapatilhas. Ai eu penso, vou
comprar uma coisa usada e cara? Eu entendo que o breché
tem que ter preco acessivel. Para valer a pena. Agora, para
pagar um valor caro por uma roupa usada, eu nao compro.”

Diante da pergunta do significado que ela atribui a roupas novas, Amanda
salienta a importancia de ser a primeira pessoa a usar aquela roupa, que nao

traz marcas de uso anterior:

“Ah, uma roupa nova & uma roupa noval! [risos] E a primeira
vez que a pessoa esta usando. Eu vou comprar uma blusa
para mim, e ninguém usou aquela blusa, s6 eu. Eu acho
gue o principal € o fato de vocé ter uma peca que € sua,
ninguém usou. E pesquisando, vocé consegue, sim,
comprar a mercadoria com um preco acessivel, livre de
gualquer tipo de bolinha... Eu acho que isso ai ndo tem o
gue pague, o fato de vocé ter ali condi¢des de realmente ir
a loja, seja pela internet ou presencial, e adquirir uma peca
gue ninguém usou. Entdo eu acho que, quando vocé vai no
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brechd, vocé tem um trabalho maior em garimpar uma peca
de roupa que realmente valha a pena o valor.”

Apesar disso, Amanda se preocupa com reciclagem, mas ndo como
compradora e sim como doadora. Seu foco, na doacado de roupas usadas, néo &

ambiental, e sim social, associado a caridade e ajuda ao proximo.

“Eu penso muito na questao de reciclar. Se vocé tem uma
roupa em um bom estado, e que vocé vai doar para uma
pessoa, ou vocé vai doar para alguém vender, eu acho que
vocé ja esta fazendo um ato de caridade. Eu acho que o
simples fato de vocé ajudar o outro ja significa muito.”

4.3 Sintese dos Resultados

Apresenta-se, nesta secao, uma sintese dos pontos principais abordados.

4.3.1 Caracteristicas das Entrevistadas

As entrevistadas sao residentes no Rio de Janeiro, pertencem a classe
média, com idades de 20 a 40 anos. A renda familiar esta entre 2,5 e 5 salarios
minimos. O grau de instrucao varia de médio incompleto a superior completo. A

tabela 1 resume as caracteristicas das entrevistadas.



Tabela 1 — Caracteristicas das Entrevistadas
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Caracteristicas Barbara Tamara Eduarda Amanda
ldade 31 30 20 39
Renda familiar 4-5s.m. 2,5s.m. 3s.m. nao informou

. Superior Médio Médio Superior
Instrucao ,
completo incompleto completo completo
Estado Civil Casada Casada Solteira Divorciada
N° de pessoas
s 5 3 3 1
no domicilio
o Consultora de o Operadora de
Atividade Recepcionista Estudante

moda

telemarketing

Fonte: Elaborado pela autora.

4.3.2 Relagao com a Internet

Acerca do tempo de acesso a internet, Tamara passa muito tempo

acessando a internet, principalmente no periodo da pandemia. Barbara utiliza a

internet diariamente, como forma de trabalho e lazer, entdo seu nivel de conexao

é alto. Amanda tem perfil similar a Barbara e ja registrou mais de 15 horas diarias

conectada a internet. Sobre a forma como se conectam, Tamara utiliza o celular

apenas, enquanto Barbara e Amanda utilizam tanto o celular quanto computador,

com o tempo de utilizagdo maior sendo nos celulares. Todas sdo usuarias de

redes sociais, salientando-se Instagram, WhatsApp e Facebook. Eduarda passa

em torno de 12 horas diarias conectada a internet.

4.3.3 Habitos de Compra

A Tabela 2 resume os habitos de compra das entrevistadas, considerando

suas preferéncias de compras e quais modelos ja praticaram, seja compra fisica

ou digital, em brechdos ou grupos em redes sociais.
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Tabela 2 — Habitos de Compra

Barbara Tamara Eduarda Amanda
Preferéncia de Lojas fisicas .
Internet ) Internet Lojas fisicas
compra (brechos)
Compra em site Sim Sim Sim N&o
Compra em . .
o Sim N&o Sim Nao
aplicativo
Compra em brecho _ _ _
S Sim Sim Sim Né&o
(loja fisica)
Compra em brecho
(online) ou grupos
_ Sim Sim Sim Nao
online de roupas
usadas

Fonte: Elaborado pela autora.

Barbara compra as roupas sempre pela internet, e ndo se importa com
provas e experimentar a roupa antes de usa-la, acha mais pratico apenas
comprar. Tamara tem uma explicita preferéncia por roupas usadas, pois,
segundo ela, consegue-se comprar roupas de boa qualidade no brechd, a um
preco vantajoso. Eduarda também é adepta de roupas usadas, mas acha melhor
comprar em grupos de Facebook do que em sites. JA Amanda gosta de comprar

em lojas fisicas, ndo usa a internet e ndo adquire roupas usadas.

Acerca das compras pela internet e suas vantagens e desvantagens,
Tamara cita a vantagem de ter muitas possibilidades e de poder encontrar
produtos de qualidade, enquanto o lado negativo é ndo poder experimentar a
roupa. Para Barbara, o ponto positivo € o de poder comprar as roupas com calma
e escolher, no entanto, o ponto negativo € a questdo das cores, pois muitas
vezes as cores gue se vé online, pelo computador ou celular, ndo sdo as mesmas
cores que se veem no produto de fato. Eduarda vé vantagens em termos de
precos, e desvantagens por que ndo se pode experimentar e tocar o produto. Ja

Amanda, ndo gosta de compras online, pois ja teve problemas e isso se reflete
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no fato de ter preferéncia por comprar pessoalmente, mas reconhece a facilidade

de escolha e entrega como pontos positivos.

4.3.4 Compras em Brechds e Sites de Consumo Colaborativo

Quando perguntadas sobre as experiéncias de compras em brechds
fisicos ou online, as respostas e as percepc¢des foram variadas. Barbara ja
comprou em brechés online e fisicos, e destacou que, atualmente, a curadoria
dos brechés tem sido melhor, e que consegue encontrar pe¢cas muito boas por
precos bem acessiveis. Tamara ja realizou compras em brechds online, e
também em grupos de Facebook conhecidos como “desapego”, onde as
pessoas pegam suas roupas e anunciam para outras. Funciona como um
brechdé, mas com véarios donos anunciando ao mesmo tempo. Eduarda ja
comprou em breché online, mas prefere comprar em grupos de Facebook. Ja
Amanda, nunca comprou em brechd, porém costuma doar roupas a brechd@s, o
gue também configura a economia colaborativa, mas sem o cunho financeiro.

Por fim, quando perguntadas sobre o Enjoei e sua percepcao, as
respostas tenderam para um mesmo sentido de raciocinio. Para Tamara, o
Enjoei € a melhor versdo do brecho fisico, pois ela encontra de tudo, quando,
geralmente, no fisico, achar as pecas € mais dificil. Sobre a sua percepc¢éo, o
melhor do Enjoei é a novidade, sempre ha itens novos, e sempre tudo € muito
facil de achar, diferente dos grupos de Facebook, por exemplo, onde se nao
comprar na hora, dificilmente ira achar a peca novamente. J4 Barbara conheceu
o Enjoei através de amigos, ja realizou compras la. Citou a facilidade como ponto
positivo, sobretudo para encontrar pecas por valor baixo. Contudo, citou
problemas com vendedores como uma experiéncia negativa. O enjoei funciona
como uma ponte entre o vendedor e o comprador, intermediando quando ha
necessidade. Apesar de haver suporte, nos casos em que ha divergéncias entre
vendedor e comprador, a frequéncia em que esse tipo de problema ocorre é
maior do que em lojas convencionais. Eduarda ja utilizou o site Enjoei, mas

prefere os grupos de Facebook. Para Amanda, que ainda nao teve experiéncia
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efetiva de compra no Enjoei, ela cita que verificou valores mais altos que em

outros lugares, inviabilizando a compra de produtos atraves da plataforma.
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5.0 CONCLUSAO

O presente estudo trouxe a superficie diversos pontos referentes ao
consumo de itens relacionados a compra coletiva, desde a compra e venda até
a doacao das pecas de roupas.

Foram entrevistadas quatro consumidoras do mercado de roupas
femininas, e todas de caracteristicas e motivacdes de compras diferentes, o que
gerou um relatério rico em diversidade de opinides e motivacdes de compra,
conforme analisado no capitulo anterior.

No que tange a compra de roupas usadas e de economia colaborativa,
houve respostas destoantes, partindo do “eu sou viciada” até entrevistadas que
nao compram online ou em brechos.

No grupo entrevistado, 75% das consumidoras realizam compras em
brechds fisicos e online, além de empresas comuns do ramo, em especial a
Renner, citada por todas as entrevistadas deste percentual. Ainda assim, houve
relatos de problemas relacionados as compras por brechds.

Embora a tendéncia por este tipo de servigo de servi¢co tenha crescido,
ainda ha questdes que podem impedir, dificultar ou inviabilizar as compras em
brechds, principalmente no ambiente online. Neste ponto, cita-se a dificuldade
em analisar a qualidade das pecas sem o componente presencial e, além disto,
a dificuldade de encontrar a numeracao adequada, uma vez que os brechds ndo
possuem muitas roupas de um mesmo modelo, ja que eles sdo comercializados
por pessoas fisicas e ndo por empresas, portanto, ndo ha um volume grande de
oferta pela mesma pessoa.

Além disto, no geral, tanto os grupos quanto as plataformas trabalham em
um ambiente de intermediacdo, 0 que pode gerar problemas e até mesmo
desconfortos, ja que ndo ha uniformidade entre os vendedores e as negociagdes.
Até mesmo na plataforma Enjoei, onde ha maior respaldo e presenca dos
administradores, 0 negocio € feito entre as partes (embora s seja possivel
conversar ap0s a compra realizada, contudo, ndo ha como verificar a peca
antes).

Ja em relacdo aos aspectos positivos, as entrevistadas citaram a

facilidade em encontrar pecas, sobretudo de marcas famosas, a precos
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acessiveis e em 6tima qualidade de uso. E mesmo em casos onde a roupa nao
€ de marca, o valor, geralmente abaixo do mercado, compensa, criando uma
percepcao de custo-beneficio clara e vantajosa para elas.

Em relagéo ao referencial utilizado, existem varios pontos de interesse em
relacdo as entrevistas realizadas.

Na amostra analisada, houve uma clara tendéncia de adesao a pratica de
consumo compartilhado, indo de encontro ao relatorio produzido pela PwC, em
exemplo, que demonstra o consumo colaborativo ndo como tendéncia, mas
como uma pratica de mercado ativa e que movimenta bilhdes de reais
anualmente.

Ha, ainda, outros fatores que envolvem o processo decisorio de compra
e também o comportamento do consumidor, de acordo com a analise das
entrevistas. O comportamento relacionado a percepcédo de economia financeira
€ 0 ponto mais visivel no estudo, em conformidade com o estudo realizado
Arruda, Bandeira, Da Silva e Reboucas (2016).

Contudo, é valido citar que, diferente do observado pelos autores, esta
pesquisa nao identificou um viés ambiental claro ao realizar as entrevistas. Em
geral, o carater ambiental vem em sequéncia ao econdmico, o que nao foi uma
regra para esta amostra observada. Além disto, dentro de outras motivacoes,
ndao houve, a principio, demonstracdo de motivacao hedbnica, como cita
Segundo Chagas e Aguiar (2020) em seu estudo.

No entanto, foi possivel observar, em parte dos entrevistados, o carater
social no uso de roupas compartilhadas, mais especificamente, na doacéo, e ndo
na compra. Conforme a analise dos resultados, h& integrantes da amostra que
também doam roupas e, mais do que isso, consomem em brechds que realizam
doacBes. E comum que alguns brechés trabalhem em conjunto ou sejam
gerenciados por ONGs, e parte dos valores convertidos sao revertidos em
doacdes. Segundo a andlise do estudo, parte dos entrevistados citou este como

um dos fatores para a compra em brechds, além dos demais beneficios citados.

E importante ressaltar que a compra de produtos compartilhados, em
especial roupas, ndo segue 0s mesmos modelos e padrbes do mercado

convencional, o que gera uma necessidade constante de estudos e testes sobre
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o tema. Além disto, como citado anteriormente, a amostra utilizada para este
estudo € para demonstrar a viabilidade dos objetivos propostos e, portanto, é
visivel que os consumidores encaram o mercado de roupas usadas como
benéfico, e que gera valor ndo apenas monetario, mas também social.

N&o ha, contudo, formas de generalizar este estudo, considerando o
tamanho da amostra analisada. Portanto, indica-se que novos estudos e
pesquisas sejam feitas na area, ndo apenas para mapear as mudancas sutis e
profundas que este modelo de economia apresenta, como entender as
motivagdes pelas quais os consumidores se motivam a participar deste modelo.

O atual trabalho foi desenvolvido com base em apenas 4 entrevistas,
portanto, é necessario que haja maiores estudos sobre o tema, principalmente
abordando mais perfis de consumidores, para verificar se 0 mesmo
comportamento entre eles € identificado e, caso haja diferencas, definir quais
séo e de que forma afetam o consumo colaborativo.

Desta forma, este estudo entende que o consumo de roupas
colaborativas, além de alcancar resultados econémicos, seja movimentando o
mercado de roupas e gerando mais oportunidade de compras pelos
consumidores, também alcanca objetivos ambientais, pela “passagem” de
roupas a terceiros, evitando seu descarte, como objetivos sociais, uma vez que

parte da renda ou até mesmo parte das roupas sao doadas.
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