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Resumo

Krug, Manuela. Multiplicidade de perfis no consumo de luxo no Brasil:
diretrizes estratégicas para o setor de second hand.. Rio de Janeiro, 2025. 34
p. Trabalho de Conclus&do de Curso — Departamento de Administracéo. Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Este trabalho analisa o papel estratégico do mercado de second hand de luxo no
contexto contemporaneo, destacando como esse segmento ressignifica o consumo e
amplia o ciclo de vida das marcas de moda premium. A pesquisa investiga as
percepg¢des e motivagdes dos consumidores, bem como a atuacdo de gestoras de
brechds de luxo no Brasil, identificando como esses agentes constroem valor simbélico
e credibilidade em um setor em expansdo. Além disso, aborda o impacto das
plataformas digitais e a influéncia de praticas internacionais sobre o mercado nacional.
A partir de uma analise comparativa e de entrevistas qualitativas, foram identificadas
oportunidades de consolidacido e desafios relacionados a profissionalizacdo e a
confiangca na curadoria. Como contribuicdo, o trabalho propbe diretrizes estratégicas
para fortalecer o posicionamento das marcas de second hand e ampliar seu papel na

moda circular.

Palavras-chave: second hand, luxo, consumo, branding, sustentabilidade, plataformas

digitais, comportamento do consumidor, revenda, breché de luxo.
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Abstract

Krug, Manuela. Multiplicidade de perfis no consumo de luxo no Brasil:
diretrizes estratégicas para o setor de second hand.. Rio de Janeiro, 2025. 34
p. Trabalho de Conclusédo de Curso — Departamento de Administracéo. Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This study analyzes the strategic role of the luxury second hand market in the
contemporary context, highlighting how this segment redefines consumption and
extends the life cycle of premium fashion brands. The research investigates consumers’
perceptions and motivations, as well as the role of luxury resale managers in Brazil,
identifying how these professionals create symbolic value and credibility in a growing
sector. Furthermore, it explores the impact of digital platforms and the influence of
international practices on the Brazilian market. Through a comparative analysis and
qualitative interviews, opportunities for consolidation and challenges related to
professionalization and trust in curation were identified. As a contribution, the study
proposes strategic guidelines to strengthen the positioning of second hand brands and

expand their role in circular fashion.

Keywords: second hand, luxury, consumption, branding, sustainability, digital platforms,

consumer behavior, resale, luxury thrift store.
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1. Introducao

O foco central desse estudo é multiplicidade de perfis no consumo de luxo no Brasil. O
trabalho busca explorar como diferentes motivagées de compra influenciam a expansao
e a consolidagdo do mercado de second hand’ de luxo, setor que cresce de maneira

significativa no cenario nacional e internacional.

O consumo de luxo nao se limita apenas a aquisicao de pecas ou produtos. Ele envolve
uma série de valores simbdlicos, emocionais e sociais que variam de acordo com o perfil
do consumidor. Entre os fatores mais relevantes nesse universo, destacam-se a
identificagdo com a moda circular e a sustentabilidade, a busca por pecas raras e
exclusivas através da curadoria diferenciada, além da acessibilidade financeira e desejo

de status que impulsionam a entrada de novos publicos no mercado de luxo.

Esses perfis coexistem e se entrelagam, revelando uma complexidade estratégica para
o setor de second hand. Por um lado, consumidores motivados pela consciéncia
socioambiental reforcam a importancia da moda circular e da economia sustentavel. Por
outro, ha aqueles que valorizam o prazer de encontrar raridades e itens vintage®
exclusivos, transformando o brecho de luxo em espacgo de descoberta e curadoria. Ja
para um terceiro grupo, o second hand representa a oportunidade de democratizar o

acesso ao luxo, possibilitando que produtos de marcas aspiracionais se tornem viaveis.

Neste contexto, este estudo propde analisar os diferentes perfis de consumo de luxo no
Brasil e compreender como eles moldam o comportamento de compra no segmento de
second hand. A pesquisa buscara, a partir dessa analise, apontar diretrizes estratégicas
de branding® e posicionamento que possam orientar brechds de luxo e marcas
interessadas do mercado, contribuindo para sua expansao e diferenciagdo em um

cenario altamente competitivo.

' Second hand é uma expressao em inglés que significa “de segunda mao” e designa tanto
produtos ja utilizados e posteriormente revendidos quanto o préprio segmento de mercado
voltado a revenda de pecas e acessoérios de marcas de moda, especialmente de luxo.

2 Vintage é um termo de origem inglesa utilizado para designar pegas ou objetos antigos que se
mantém em bom estado de conservagao e carregam valor estético, histérico ou simbdlico,
especialmente no contexto da moda e do design.

3 Branding é um termo em inglés que se refere ao conjunto de estratégias voltadas a
construgao, gestao e fortalecimento de uma marca, abrangendo aspectos tangiveis e
intangiveis que formam sua identidade e percepgao junto ao publico.
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1.1 Introdugao ao tema e ao problema do estudo e
contextualizacao

O consumo de luxo no Brasil vai além da simples aquisicdo de produtos de alto valor
agregado. Ele esta profundamente relacionado a simbolos culturais, emocionais e
sociais que variam de acordo com o perfil do consumidor. Nesse cenario, precisamos
analisar as transformagdes comportamentais e motivacdes de compra que emergem o

mercado de second hand de luxo como um fendbmeno em crescimento.

Historicamente, o luxo esteve associado a exclusividade e a restricdo a um publico
limitado. Contudo, nos ultimos anos, a ascensao de novas geragoes de consumidores
e a ampliacdo das discussdes sobre sustentabilidade vém ressignificando esse
mercado. Hoje, brechds de luxo e plataformas de revenda ocupam papel estratégico,
atendendo desde consumidores engajados em praticas conscientes até aqueles
motivados pela busca de pecgas vintage que nao sao vendidas em primeira mao, ou pela

democratizagdo do acesso a um status até entéo inalcangavel.

Nesse contexto, observa-se o desafio trazido por essa multiplicidade de perfis de
consumo: desenhar estratégias capazes de dialogar com diferentes motivagbes de
compra, sem perder a coeréncia de branding. Afinal, o crescimento acelerado do setor
no Brasil traz questionamentos sobre atender simultaneamente a diversidade de perfis
de consumo preservando o posicionamento de exclusividade do luxo. Trata-se de um
desafio que envolve comunicagao, gestdo de marca, precificagdo, experiéncia do

consumidor e construgao de valor simbdlico.

Dessa forma, cabe a seguinte questdo: como a multiplicidade de perfis no consumo de
luxo no Brasil impacta o setor de second hand e quais diretrizes estratégicas de branding

podem ser estabelecidas para orientar seu crescimento e diferenciagao?

1.2 Objetivos do estudo

Este trabalho pretende analisar como a multiplicidade de perfis no consumo de luxo no
Brasil influencia o setor de second hand de luxo e quais diretrizes estratégicas podem
ser adotadas para potencializar sua consolidagcdo no mercado. O estudo busca
compreender de que forma diferentes motivagdes moldam o comportamento do

consumidor e impactam o posicionamento da marca.
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A partir dessa analise, pretende-se identificar estratégias de branding, comunicacéao e

gestdo de valor que permitam aos brechds de luxo desenvolver propostas coerentes,

capazes de dialogar com multiplos perfis de clientes sem comprometer a esséncia de

exclusividade caracteristica do setor.

1.3 Objetivos intermediarios do estudo

Para atingir o objetivo desejado, esse estudo compreende alguns objetivos

intermediarios, tais como:

2.

3.

Identificar os diferentes perfis de consumidores do setor de second hand de luxo
no Brasil, considerando suas motivacbes, comportamentos e percepg¢des de

valor.

Analisar os principais fatores que impulsionam o crescimento do mercado de

second hand._

Avaliar os desafios enfrentados por brechds de luxo e marcas tradicionais na
construgao de estratégias de branding capazes de dialogar com multiplos perfis

de consumidores.

Propor diretrizes estratégicas que orientem o posicionamento, a comunicacéo e
a gestao de marca no setor de second hand de luxo, garantindo diferenciagao e

relevancia em um cenario competitivo.

1.4 Delimitacao do estudo

Este estudo se concentra especificamente em compreender como a multiplicidade de

perfis no consumo de luxo no Brasil impacta o setor de second hand de luxo. A analise

abrange o comportamento e as motivagdes dos consumidores, bem como as estratégias

de branding, posicionamento e segmentacdo adotadas por brechdés de luxo e

plataformas digitais que atuam nesse segmento.

A pesquisa busca investigar de que forma diferentes perfis de consumidores — desde

aqueles movidos por propdsitos sustentaveis até os que valorizam a exclusividade e o
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acesso ao luxo — influenciam o desenvolvimento de estratégias de marca e de
comunicacao. Além disso, a analise sera restrita ao mercado brasileiro de moda de
segunda mao de luxo, permitindo uma avaliacdo detalhada das praticas e desafios

enfrentados por esse setor em expansao dentro da industria da moda.

1.5 Relevancia e justificativa

Este estudo é relevante para profissionais e gestores da area de marketing, branding e
moda de luxo, oferecendo insights* sobre como a multiplicidade de perfis de
consumidores impacta o crescimento e o posicionamento estratégico do setor de second
hand de luxo no Brasil. A pesquisa busca compreender de que forma motivagdes
distintas — como sustentabilidade, exclusividade e acessibilidade — influenciam a
percepc¢ao de valor, o comportamento de compra e a fidelizagao de clientes, permitindo
que brechods de luxo, plataformas digitais e marcas tradicionais aprimorem suas

estratégias.

Para donos de brechds e gestores de luxo, este estudo fornece dados valiosos sobre
como estruturar diretrizes de branding e comunicagdo capazes de dialogar com
diferentes perfis de consumidores sem comprometer a esséncia de exclusividade do
setor. Além disso, aponta caminhos para fortalecer a experiéncia do cliente, consolidar
relacionamentos de longo prazo e aumentar a competitividade nesse mercado em

expansao.

Do ponto de vista académico, a pesquisa contribui para o campo de estudo de
administracdo, marketing e comportamento do consumidor, ao explorar um setor ainda
pouco investigado nacionalmente, mas de crescente relevancia econdémica e cultural.
Oferece também um olhar estratégico sobre como o second hand pode se consolidar
como parte integrante da industria da moda, aliando praticas sustentaveis a construgcéo

de valor simbdlico e emocional.

Assim, este estudo ndo apenas aprofunda a compreensao sobre 0 consumidor de luxo

no Brasil, como também propde diretrizes praticas que podem orientar a atuacédo de

4 Insight € um termo de origem inglesa que significa “percepgdo” ou “compreensdo subita” e é
amplamente empregado nas areas de marketing e comportamento do consumidor para
designar uma descoberta ou entendimento profundo sobre motivagdes, desejos ou
necessidades do publico.



empresas, empreendedores e académicos interessados no fortalecimento do setor de

moda de segunda mé&o.
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2. Referencial Teodrico

Neste capitulo, sdo apresentados os principais conceitos e teorias que fundamentam a
analise sobre a multiplicidade de perfis no consumo de luxo no Brasil e seu impacto
estratégico no setor de second hand de luxo. Serao explorados quatro eixos principais:
branding de luxo, abordando o posicionamento estratégico que diferenciam esse setor;
brechds de luxo no Brasil e no exterior, discutindo sua evolugao, praticas e desafios;
comportamento do consumidor e, por fim, estratégia e segmentacao, analisando como
as empresas podem estruturar diretrizes para dialogar com publicos distintos e construir

vantagem competitiva.

2.1 Branding de luxo

O branding de luxo ocupa um lugar singular dentro da gestado de marcas, pois rompe
com os principios tradicionais do marketing. Segundo Kapferer (2016), o setor de luxo
evoluiu de um nicho voltado para poucos privilegiados para uma industria globalizada e
em constante crescimento, que busca conciliar dois elementos aparentemente
contraditérios: exclusividade e expansao. O desafio central consiste em preservar o

valor simbdlico da raridade em um mercado que se amplia continuamente.

Para compreender esse paradoxo, Kapferer (2012) introduz o conceito de “abundant
rarity™, segundo o qual o crescimento do luxo ndo depende mais apenas da escassez
fisica de produtos, mas da construcdo de uma raridade qualitativa. Em vez de limitar
rigidamente a oferta, as marcas desenvolvem estratégias de raridade simbdlica por meio
de narrativas, associagdes culturais, experiéncias seletivas e comunicagao aspiracional.
Assim, ainda que milhdes de consumidores adquiram um mesmo item, a aura de
exclusividade pode ser mantida se o objeto for dotado de atributos intangiveis, como

heranca, design singular, ou vinculo com a arte e a criatividade.

Essa logica se reflete nas chamadas “anti-leis do marketing” do luxo. Diferente do
modelo de mercado, em que o prego precisa ser justificado por desempenho
comparavel, o luxo estabelece seu valor justamente pela incomparabilidade: “nédo é o
preco que faz o luxo, mas o luxo que faz o pre¢o” (KAPFERER, 2016). Por isso, praticas

como o aumento continuo dos precos, a comunicacdo voltada também a nao

5 A expressao “abundant rarity” pode ser traduzida para o portugués como “raridade
abundante”
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compradores, e o controle rigido da cadeia de valor sdo principios essenciais para

sustentar o posicionamento de uma marca de luxo.

Weber (2016) reforca que o verdadeiro poder de uma marca esta na capacidade de se
conectar com o inconsciente do consumidor. Em Brand Seduction, o autor explica que
grande parte das decis6es de compra € guiada por processos mentais automaticos e
associacdes emocionais, ndo pela analise racional. As marcas mais fortes sao aquelas
que conseguem despertar sensagdes, imagens e memorias que ativam o sistema
limbico, gerando prazer, familiaridade e confianga. No universo do luxo, esse processo
€ ainda mais evidente: o consumo esta profundamente ligado ao imaginario, a emogao
e ao desejo de pertencimento. Por isso, construir uma marca de luxo — inclusive no
contexto do second hand — nao é apenas comunicar diferenciais, mas criar
experiéncias simbodlicas que despertem o inconsciente coletivo do publico. O luxo,
segundo essa logica, opera como um gatilho emocional que transcende o produto,

tornando-se um reflexo de identidade e status psicolégico, e ndo apenas econdmico.

Kapferer (2016) também ressalta que o luxo n&o deve ser entendido apenas como
produto, mas como um construto social e cultural. Diferentes publicos atribuem
significados distintos a essas marcas: enquanto alguns consumidores as veem como
simbolos de status e integracdo a uma elite, outros as associam a prazer pessoal,
recompensa ou estilo de vida. Essa multiplicidade de percepcbes amplia a
complexidade da gestdo de branding no setor, pois obriga as empresas a dialogarem

com perfis diversos sem perder a coeréncia estratégica.

No contexto do consumo de segunda méo, essa discussdo ganha relevancia
estratégica. A revenda de pecgas de luxo amplia o acesso, democratizando a posse de
marcas prestigiosas sem necessariamente comprometer sua aura simbdlica. Para
consumidores movidos pelo status, a presenga de logotipos evidentes pode reforgar a
diferenciagédo social; para perfis mais ligados a autenticidade, raridade ou
sustentabilidade, a busca por itens vintage e edigbes limitadas refor¢a o apelo do second
hand. Assim, compreender o branding de luxo a partir de uma 6ética simbdlica &
fundamental para estruturar diretrizes que mantenham o valor das marcas ao mesmo

tempo em que atendem a multiplicidade de perfis presentes no mercado brasileiro.
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2.2 Mercado de second hand de luxo

O mercado de moda de segunda mao consolidou-se, nas ultimas décadas, como um
dos segmentos mais dindamicos da industria global. Inicialmente associado a praticas
marginais de consumo, marcadas por estigmas sociais, 0 second hand ganhou
legitimidade e hoje representa um setor em franca expansao, sustentado por novas
l6gicas econdmicas e pela busca por alternativas mais sustentaveis dentro da moda
(STEFFEN, 2016; GUIOT; ROUX, 2010).

A profissionalizacao de brechés, plataformas digitais e iniciativas de revenda trouxe
novos padrdes de qualidade e experiéncia de compra, aproximando o consumo de itens
usados das praticas tradicionais do varejo de moda (STEFFEN, 2016). Nesse processo,
o luxo desempenha papel central, pois os bens de alto valor simbdlico possuem maior
potencial de circularidade, longevidade e retengao de valor, favorecendo a construgéo
de um mercado secundario robusto (TURUNEN; LEIPAMAA-LESKINEN, 2015).

Dados recentes apontam que o crescimento do setor supera amplamente o da moda
tradicional. De acordo com reportagem do portal Metrépoles, baseada no relatério anual
da ThredUp, o segmento de roupas usadas nos Estados Unidos cresceu 11% entre
2022 e 2023, indice sete vezes superior ao do mercado de pegas novas. Em 2023, esse
mercado atingiu US$ 43 bilhdes, quase o dobro dos US$ 23 bilhdes registrados em
2018. A expectativa é que, até 2028, o setor movimente US$ 350 bilhdes globalmente,
confrmando sua relevancia estratégica no cenario da moda (ESTEVAO;
CANTANHEDE, 2024).

A ascensao do second hand também dialoga com transformagdes mais amplas na
l6gica de criagdo de valor na moda. A transicdo para modelos de negdcio circulares,
como destacado pela Ellen MacArthur Foundation (2019), implica repensar cadeias de
producado e consumo de forma a estender o ciclo de vida dos produtos e reduzir o
desperdicio. Nesse contexto, o second hand deixa de ser visto apenas como alternativa
de menor custo e se torna um pilar da estratégia de sustentabilidade e inovagdo no

setor.

Diante desse panorama, o mercado de luxo de segunda méao posiciona-se como um
espaco de ressignificagdo das praticas de consumo. Ao mesmo tempo em que
democratiza o acesso a marcas prestigiadas, mantém a aura de exclusividade por meio
da circulagéo de pegas raras, vintage ou de cole¢des passadas, que ganham novo valor

ao serem reintroduzidas no mercado. Assim, o second hand de luxo combina expansao
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econdbmica com relevancia simbdlica, tornando-se um dos vetores de crescimento mais

expressivos da moda contemporéanea.

2.2.1 O setor no Brasil

No Brasil, o setor de second hand de luxo é impulsionado ao notavel crescimento do
consumo de luxo no pais. Segundo a Forbes (2024), enquanto o mercado global
enfrenta desaceleracdo, o Brasil apresentou expansao anual média de 18%,
movimentando R$ 74 bilh6es em 2022, com projecdo de alcancar R$ 130 bilhoes até
2030. Esse avango é puxado, sobretudo, por acessorios, tradicionalmente considerados
a porta de entrada para novos consumidores de luxo, € vem acompanhado de uma
mudanga cultural na percepgéao do prestigio: do consumo ostentatério para formas mais

sutis.

Nesse cenario, o second hand ocupa posicdo estratégica. A reportagem da Exame
(2025) ja havia destacado que o pais conta com mais de 118 mil brechés ativos, com
expectativa de movimentar R$ 24 bilhées até 2025, crescimento de 210% na ultima
década. Quando somados a expansao do consumo de luxo, esses numeros revelam a
importancia da revenda como canal de acesso e como mecanismo de prolongamento

do ciclo de vida de pecas de alto valor simbdlico.

Assim, o comportamento do brasileiro de luxo e sua vertente de second hand se
encontram em um momento de sinergia: consumidores ampliando sua inser¢gdo no
universo do luxo e a revenda se consolidando como solucdo que combina
exclusividade, acessibilidade e sustentabilidade, elementos centrais para as novas

diretrizes estratégicas do setor.

2.2.2 O setor no cenario internacional

O mercado internacional de second hand de luxo consolidou-se como uma das vertentes
mais dindmicas da industria da moda, especialmente em tempos de desaceleragao do
crescimento das grandes maisons. Segundo estudo publicado pelo Michigan Journal of
Economics, o setor de revenda de luxo remodela os significados de posse e
exclusividade, permitindo que bens tradicionalmente reservados as elites circulem em

plataformas digitais, alcangando publicos mais jovens e diversificados. A pesquisa
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aponta que o mercado global de revenda deve crescer a uma taxa anual de cerca de
10% até 2029, com destaque para plataformas digitais como The Real Real e Vestiaire
Collective, que impulsionam o setor com crescimento anual estimado entre 20% e 30%
(McKinsey apud KARLYN, 2024; LAND, 2025).

Nesse novo contexto, observa-se que a exclusividade, antes ancorada apenas no alto
preco e na inacessibilidade, passa a ser ressignificada pela autenticidade, pela
curadoria e pelo carater vintage das pecas. Como destaca Turunen e Leipamaa-
Leskinen (2015), itens de luxo de segunda méo sao interpretados como “tesouros pre-
loved” ou “achados unicos”, demonstrando que a aura simbdlica do luxo nao se perde

com o tempo, mas pode ser reforcada pela trajetéria do produto.

Essa transformacao conecta-se diretamente com experiéncias praticas observadas na
Europa. Durante meu periodo de estudos na Universidad Carlos Il de Madrid, em
parceria com a Conde Nast College of Fashion & Design, a pesquisadora teve a
oportunidade de cursar a disciplina Luxury Brands and its Hidden Details, ministrada
pela professora Isabel Anton. O curso destacou como marcas europeias de luxo
estruturam seu posicionamento internacional a partir de narrativas que equilibram
tradicdo, heranga e inovagao. Essa formacgao foi essencial para compreender que,
enquanto no Brasil o discurso da revenda ainda é fortemente ancorado em prego, na
Europa o second hand de luxo assume contornos diferentes, mais associados a

posicionamento, criacdo de desejo e a constru¢do de comunidades em torno da marca.

Essa percepcao foi reforcada em visitas a marcas especializadas em Paris, Florenca,
Madrid e Copenhagen. Entre elas, destacou-se a experiéncia com o Collector’'s Cage,
em Copenhagen, uma das maiores lojas de second hand de luxo focada em bolsas. O
que chamou a atengéo foi o tom de voz da marca: direcionado a Geragao Z, sua
comunicacao reforca autenticidade, variedade e curadoria, deixando a sustentabilidade
como tema secundario e evitando qualquer associagao ao prego como diferencial
competitivo. Em vez disso, a loja posiciona-se como uma marca “cool’, com linguagem
propria e atmosfera reconhecivel. Essa estratégia ilustra na pratica o conceito de
“raridade abundante” de Kapferer (2012), segundo o qual a for¢a do luxo contemporéaneo
nao depende da restrigdo absoluta de acesso, mas da capacidade de ressignificar

simbolos de exclusividade em contextos culturais e geracionais distintos.

Como reforca o Michigan Journal of Economics (LAND, 2025), a ascensao de
plataformas e lojas fisicas de revenda esta diretamente ligada ao comportamento de

geracbes mais jovens, que associam o luxo de segunda mao ndo apenas a
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sustentabilidade, mas sobretudo a exclusividade, ao valor cultural e a possibilidade de
diferenciacdo identitaria. O caso do Collector's Cage demonstra como o setor
internacional ressignifica o second hand, transformando-o em um espago aspiracional

e legitimado pelo storytelling, pela curadoria e pelo senso de comunidade.

2.3 Comportamento do consumidor

Falar sobre comportamento do consumidor é entender que, na maior parte do tempo,
nossas escolhas de compra ndo seguem apenas uma légica racional, mas sao guiadas
por emog¢des, memorias e até por codigos sociais. Como defende Lindstrom (2008), os
gatilhos emocionais e sensoriais acabam pesando mais do que os atributos objetivos de
um produto. Isso explica, por exemplo, porque o simples fato de sabermos a marca de
um item altera a forma como o percebemos — um experimento classico mostrou que,
quando identificada, a Coca-Cola era preferida a Pepsi mesmo por pessoas que, em
teste cego, escolheriam o oposto. No luxo, essa dimensédo simbdlica € ainda mais
evidente: o valor ndo estad s6 no objeto, mas em tudo que ele carrega de historia,

contexto cultural e desejo.

Com a transformacéo digital, esse processo ficou ainda mais intenso. Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017) explicam em Marketing 4.0 que o consumidor percorre uma jornada
em cinco etapas, que vai do simples contato até se tornar um defensor da marca. E,
nessa caminhada, as redes sociais e as comunidades digitais funcionam como
verdadeiras caixas de ressonancia. Sdo espagos onde a autenticidade é testada,
validada e compartilhada. No caso do luxo, e especialmente do second hand, essa
dimensao comunitaria é estratégica: é ali que se refor¢ca a confianga na curadoria, na

autenticidade e na experiéncia oferecida.

Ao olharmos para o Brasil, precisa-se levar em conta um contexto cultural muito
particular. Como mostra Michel Alcoforado em Coisa de Rico (2025), ndo existe um
unico “consumidor de luxo”, mas perfis distintos que convivem dentro do mesmo pais.
Ha os emergentes, que ainda valorizam a exibicdo mais visivel de status — as grifes, as
viagens, os simbolos claros de poder aquisitivo. E ha os tradicionais, que preferem um
luxo mais silencioso, discreto, onde o verdadeiro sinal de pertencimento estd no
conhecimento, na cultura e em circulos sociais especificos. Nesse sentido, o luxo no

Brasil é tdo sobre “o0 que se tem” quanto sobre “com quem se convive”.
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Essas nuances ajudam a enxergar a multiplicidade de perfis dentro do setor de second
hand de luxo. Para alguns consumidores, o preco menor ndo pode ser o argumento
central — porque, nesse publico, associar luxo a “economia” pode soar como perda de
valor. Ja para outros, principalmente os emergentes e as novas geracgoes, a revenda é
uma forma de acessar marcas desejadas e, ao mesmo tempo, reafirmar identidade e

estilo de forma auténtica.

Em suma, trés pontos sao fundamentais para pensar esse mercado: primeiro, o papel
das emocdes e memoarias, que reforcam o valor simbdlico dos produtos (LINDSTROM,
2008); segundo, a for¢ca das comunidades digitais, que legitimam e amplificam narrativas
de marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017); e, por fim, os cédigos culturais
brasileiros, que pedem estratégias distintas para dialogar tanto com os tradicionais
quanto com os emergentes (ALCOFORADO, 2025). E nesse cruzamento entre emogao,
comunidade e cultura que estdo as chaves para compreender o comportamento do
consumidor de luxo no Brasil — e, consequentemente, para desenhar estratégias

eficazes para o setor de second hand.

2.4 Estratégia e segmentacao

Falar de estratégia, especialmente no contexto do luxo e do second hand, é falar sobre
diferenciagéo. A esséncia da estratégia competitiva, segundo Porter (1985), esta na
capacidade de uma empresa criar valor de forma unica, oferecendo algo que os
concorrentes ndo conseguem facilmente replicar. No setor de luxo, essa diferenciagéo
quase sempre nasce da construgao simbdlica: o valor ndo esta apenas no produto em
si, mas no que ele representa. Marcas de luxo nao competem por pre¢co — competem

por significado.

Ao observar o mercado de second hand de luxo sob essa 6tica, o desafio estratégico se
torna ainda mais complexo. E preciso equilibrar dois mundos: o da exclusividade, que
sustenta o imaginario do luxo, e o da acessibilidade, que é proprio do ambiente da
revenda. Kapferer (2012) chama isso de “paradoxo da abundancia rara” (abundant
rarity), em que as marcas precisam crescer sem banalizar o desejo. No caso da revenda,
a estratégia precisa preservar o capital simbdlico original do produto, adicionando uma

nova camada de valor — a curadoria, a histéria e a autenticidade.

A teoria dos recursos e capacidades também ajuda a entender esse movimento. Barney

e Hesterly (2011) propéem o modelo VRIO (Valor, Raridade, Imitabilidade e
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Organizacgdo), que avalia se um recurso pode gerar vantagem competitiva sustentavel.
Quando aplicada ao second hand de luxo, essa l6gica mostra que o diferencial ndo esta
apenas nas pecas revendidas, mas em recursos intangiveis como confianga, reputacao,
narrativa e experiéncia. Plataformas e brechés de luxo que investem em autenticacao
rigorosa, atendimento personalizado e curadoria especializada criam barreiras de

entrada dificeis de imitar — e, portanto, uma vantagem real de longo prazo.

A segmentacéo, por sua vez, € o caminho para traduzir essa estratégia em acgao. Kotler
e Keller (2012) definem segmentagdo como o processo de dividir o mercado em grupos
de consumidores com necessidades, valores ou comportamentos semelhantes,
permitindo uma comunicacdo mais eficaz e direcionada. No second hand de luxo, a
segmentacao vai muito além de dados demograficos: envolve compreender motivagdes
simbdlicas e estilos de vida. Ha consumidores movidos pelo desejo de exclusividade e
raridade, outros pela busca por propésito e sustentabilidade, e um grupo crescente —
especialmente entre os mais jovens — que enxerga o second hand como uma forma de

expressao individual e pertencimento cultural.

No cenario brasileiro, essa multiplicidade de perfis se intensifica. Como visto em
Alcoforado (2025), a elite econémica do pais ndo € homogénea: enquanto parte busca
discricdo e heranga cultural, outra parcela associa o luxo a visibilidade e ascensao
social. Essa diferengca exige das marcas um olhar estratégico apurado, capaz de
dialogar com publicos distintos sem perder coeréncia de identidade. Brechds e
plataformas que conseguem comunicar exclusividade e curadoria para uns, e
autenticidade e estilo para outros, tornam-se exemplos de segmentacédo inteligente e

contemporéanea.

No fim das contas, estratégia e segmentacdo no second hand de luxo ndo dizem
respeito apenas a vender produtos de marca — mas a construir pontes entre valores
simbdlicos e novas formas de consumo. E o equilibrio entre heranca e inovacgéo, entre
escassez e expansao, que define quais empresas vao se consolidar como referéncia

num setor em plena transformagao.
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3. Metodologia

Este capitulo apresenta os métodos utilizados na condugéo da pesquisa, justificando as
escolhas feitas quanto a abordagem, aos procedimentos de coleta e analise de dado e

a amostra estudada.

3.1 Abordagem da pesquisa

Este estudo adota uma abordagem qualitativa e exploratéria, com o intuito de
compreender de forma aprofundada os diferentes perfis de consumidores que compdem
o atual mercado de luxo no Brasil, especialmente dentro do segmento de second hand.
A pesquisa busca identificar percepcdes, motivacdes e comportamentos que permeiam
o consumo de produtos de luxo de segunda mao, analisando como esses fatores
influenciam as estratégias de posicionamento e branding das marcas e dos brechds de

luxo.

A metodologia combina dois tipos de investigacdo: pesquisa bibliografica, que
fundamenta teoricamente os conceitos de luxo, comportamento do consumidor e
branding estratégico; e pesquisa descritiva, conduzida por meio de duas coletas de
dados primarios: uma quantitativa, aplicada a consumidores de brechés de luxo, e outra

qualitativa, voltada a gestores e profissionais atuantes no setor.

A escolha de combinar essas duas frentes de pesquisa visa oferecer uma compreensao
holistica do fenébmeno estudado — de um lado, o olhar do consumidor, guiado por
motivagdes emocionais, sociais e simbdlicas; e, de outro, a visdo estratégica dos
profissionais que estruturam o posicionamento e a operagdo dessas marcas. Essa
dualidade permite contrastar percepgdes e expectativas, revelando convergéncias e

tensodes entre oferta e demanda dentro do mercado de luxo circular.

Dessa forma, a pesquisa busca néo apenas analisar comportamentos de consumo, mas
também propor diretrizes estratégicas que contribuam para a consolidacdo e o
crescimento sustentavel do setor de second hand de luxo no Brasil, alinhando a visdo

académica as praticas reais do mercado.
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3.2 Universo e amostra

A populagao deste estudo € composta por dois grupos distintos, ambos inseridos no

universo do consumo e da gestdo do mercado de luxo de segunda mé&o no Brasil.

O primeiro grupo é formado por 138 consumidores de brechds de luxo, com idade a
partir de 19 anos, abrangendo diferentes géneros, niveis de escolaridade, faixas de
renda e localidades. O objetivo deste grupo é compreender as motivagdes, percepgcdes
e comportamentos que orientam suas decisbes de compra, bem como o significado
atribuido ao consumo de pecas de luxo de segunda mao. A amostra foi definida de forma
nao probabilistica, considerando a facilidade de acesso aos respondentes e o interesse

em participar da pesquisa.

O segundo grupo é composto por 5 empresarias, gestoras e fundadoras de brechés de
luxo no Brasil, que representam negocios com posicionamentos e abordagens distintas
dentro do setor — desde modelos mais voltados a curadoria exclusiva e atendimento
personalizado até aqueles com apelo mais contemporaneo, democratico e digital. A
inclusdo desse grupo visa compreender a perspectiva estratégica e operacional das
empreendedoras que lideram esse movimento, analisando como elas constroem valor,

definem posicionamento e respondem as novas dindmicas de consumo.

A escolha por trabalhar com dois grupos complementares tem o propésito de conectar
a visdo do consumidor a da gestora, permitindo uma analise mais ampla e comparativa
entre expectativas, percepgdes e praticas. Essa abordagem contribui para a construgéo
de diretrizes estratégicas que possam fortalecer o setor de second hand de luxo,

alinhando a oferta das marcas aos desejos e valores do publico contemporaneo.

3.3 Coleta de dados

A coleta de dados desta pesquisa foi realizada em duas etapas. A primeira ocorreu por
meio de um formulario online, elaborado na plataforma Google Forms, com o objetivo
de compreender o comportamento e as motivagdes dos consumidores de brechods de
luxo no Brasil. O questionario foi aplicado entre os dias 26 de setembro e 14 de outubro

de 2025, totalizando 138 respostas.
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Na segunda etapa, foram realizadas entrevistas individuais com cinco empresarias
proprietarias de brechos de luxo. As entrevistas seguiram um roteiro semiestruturado e

ocorreram de forma online, por meio da plataforma Google Meet.

3.4 Tratamento de dados

Os dados obtidos por meio do questionario foram tratados de forma quantitativa, com
base em uma analise estatistica descritiva das respostas dos consumidores de brechos
de luxo. Ja as entrevistas com as empresarias foram analisadas de maneira qualitativa,
por meio da interpretacao de conteudo, buscando identificar padrdes, percepcoes e
insights sobre o setor de second hand de luxo. A comparacao entre os dois grupos
permitiu observar convergéncias e diferengcas entre as perspectivas de consumo e

gestao.

3.5 Limitagoes do método

E possivel que a amostra selecionada n&o possua validade estatistica suficiente para
representar com precisao todo o universo de consumidores e gestoras do setor de
second hand de luxo no Brasil, uma vez que foi composta por um numero limitado de
participantes, definidos de forma nao probabilistica. Apesar de o estudo abranger
respondentes com diferentes perfis, faixas de renda e localizagbes, ndo é possivel
garantir que as percepg¢des coletadas representem integralmente a diversidade

existente entre todos os consumidores e empresarias do segmento.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

Com base nas respostas obtidas a partir das pesquisas aplicadas — uma voltada para
consumidores de brechds de luxo e outra para gestores que atuam nesse mercado —
este capitulo apresenta e analisa os principais resultados. O objetivo € compreender
como o consumidor percebe o valor, a experiéncia e os fatores que influenciam sua
decisdo de compra no segmento de luxo de segunda mé&o, em contraste com a visédo de
quem opera e gerencia esses negocios. A analise busca identificar convergéncias e
divergéncias entre expectativas e percepgoes, permitindo uma leitura mais profunda
sobre o comportamento de consumo, os diferenciais competitivos e os desafios

enfrentados pelos brechds de luxo no Brasil.

4.1 Visao dos consumidores

Foram obtidas 138 respostas por meio de um questionario online, desenvolvido com o
objetivo de compreender de forma aprofundada a perspectiva dos consumidores de

second hand de luxo.

As primeiras questdes permitiram tracar o perfil demografico dos participantes.
Observou-se que 96,4% do publico respondente € composto por mulheres, sendo a
maioria concentrada na faixa etaria entre 20 e 29 anos (68,8%), seguida por 19,5% de
participantes com mais de 40 anos. Em relagdo a renda mensal, 67% declararam
receber até cinco mil reais, enquanto 29,7% afirmaram ter renda superior a vinte mil
reais. Além disso, a maior parte dos respondentes reside na cidade do Rio de Janeiro

(82,6%) e possui ensino superior completo ou em andamento (71,8%).

A segunda secao do questionario teve como foco o comportamento de compra e a
percepcao dos consumidores sobre o setor de brechds de luxo no Brasil. A pesquisa
indicou que mais da metade dos entrevistados realiza compras esporadicas, entre uma
e duas vezes por ano, enquanto apenas 7,2% afirmaram comprar mensalmente. Esse
dado evidencia que, embora o interesse pelo consumo de pecas de luxo de segunda

mao esteja em expansao, a frequéncia de compra ainda é baixa.
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Com que frequéncia vocé compra em brechés de luxo?
138 respostas

@ Nunca comprei
@ Raramente (1 ou 2 vezes por ano)
©) As vezes (1 vez a cada 2 meses)

@ Frequentemente (pelo menos 1 vez por
més)

Grafico 1: “Com que frequéncia vocé compra em brechés de luxo?”

Quando convidados a se identificar entre consumidores que recorrem ao second hand
em busca de um item especifico e aqueles que exploram o mercado de forma
espontanea, a amostra mostrou-se equilibrada entre os dois perfis. Esse resultado
revela uma possivel fragilidade do setor — a falta de habitos de consumo recorrentes
— mas, ao mesmo tempo, representa uma oportunidade relevante de ativacdo dessa
base por meio de estratégias de relacionamento, como o uso de ferramentas de
Customer Relationship Management (CRM). Ha, portanto, um potencial consideravel de
aumento da frequéncia de compra a partir de estimulos adequados e de uma

comunicagao mais direcionada.

Escolha a frase que melhor o define:
138 respostas

@ "Amo ir a brechés de luxo garimpar! Vou
sem nada em mente e compro se
encontrar algo que eu goste!"

@ "S6 vou nos brechés de luxo quando
estou buscando por um produto
especifico que quero comprar!"

Grafico 2: “Escolha a frase que melhor o define”
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Em relacio as motivagdes, observou-se que o principal fator de atracao € o preco mais
acessivel, que possibilita 0 acesso a itens de luxo antes inalcancaveis para parte dos
consumidores. Em segundo lugar, destaca-se o interesse por pecas exclusivas e raras,
muitas vezes indisponiveis no mercado de primeira mao. Um ponto que chama atencao
€ a baixa relevancia atribuida a qualidade das pegas como motivo de compra, o que
contrasta com o discurso amplamente utilizado pelas marcas do setor em suas
estratégias de comunicacao. Essa diferenga entre percepcao e discurso sugere uma
oportunidade de reposicionamento narrativo, reforcando o valor intrinseco da
durabilidade e do acabamento caracteristicos dos produtos de luxo, mesmo em seu ciclo

de revenda.

Quais os motivos pelo qual vocé mais consome em brechés de luxo?

138 respostas

Prego mais acessivel 107 (77,5%)

Pegas exclusivas e raras 56 (40,6%)

Sustentabilidade/moda circular 43 (31,2%)

Curadoria e qualidade 30 (21,7%)

0 25 50 75 100 125

Grafico 3: “Quais os motivos pelo qual vocé mais consome em brechoés de luxo?”

Além disso, ao serem convidadas a escolher a frase que melhor representasse seu
comportamento de consumo, a maioria das respondentes optou por “Eu amo fazer bons
achados: encontrar uma bolsa rara, vintage e exclusiva que poucas pessoas tém é o
que mais me atrai nos brechds de luxo”. Esse resultado refor¢ga os achados anteriores
e evidencia o papel central da curadoria na construgcéo do valor percebido. A busca por
pecas Unicas e com histéria se mostra um dos principais diferenciais competitivos desse
segmento, destacando a importancia de incorporar a curadoria vintage como elemento
estratégico no posicionamento das marcas que atuam no mercado de luxo de segunda

mao.
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Até quanto vocé estaria disposto a gastar em um brecho6 de luxo?

8 Il Bolsa M Sapatos Roupas M Acessorios
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Até 1000 reais Entre 1001 e 3000 reais Entre 3001 e 7000 reais Acima de 7000 reais

Grafico 4: “Até quanto vocé estaria disposto a gastar em um breché de luxo?”

No que diz respeito as categorias mais procuradas, as bolsas aparecem como o
principal item de interesse entre os consumidores. Observou-se que a maioria das
participantes demonstrou disposigdo em pagar valores mais elevados por esse tipo de
produto, que lidera as intengdes de compra em todas as faixas de preco acima de mil
reais. Esse comportamento indica que, embora o preco seja um fator relevante de
motivagao, o valor simbdlico e o status associados as bolsas de luxo permanecem

determinantes na decisao de compra, mesmo em um contexto de revenda.

Ademais, mais de 60% das respondentes afirmaram que a sustentabilidade nao exerce
influéncia direta sobre sua decisdo de compra, enquanto 23,2% indicaram ser
impactadas apenas de forma secundaria. Esse resultado chama atencgéo, sobretudo
pelo fato de a maior parte da amostra pertencer a geragdo Z — grupo frequentemente
associado a um consumo mais consciente e engajado com pautas socioambientais. Tal
discrepancia sugere que, embora o discurso da sustentabilidade esteja presente no
imaginario coletivo dessa geragao, ele nem sempre se traduz em comportamento efetivo
de compra, especialmente quando outros fatores, como prego, exclusividade e desejo

aspiracional, se sobrepdem.
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Quanto vocé diria que o fator sustentabilidade influencia na sua decisao de compra?
138 respostas

@ Nzo influencia
@ Influencia, mas de forma secundaria
@ Influencia muito

Grafico 5: “Quanto vocé diria que o fator sustentabilidade influencia na sua
decisao de compra?”

Por fim, observou-se que 63% das participantes afirmaram realizar suas compras
prioritariamente por canais online. Esse dado é particularmente relevante, considerando
que grande parte dos second hands no Brasil ainda ndo possui estrutura digital
consolidada. O resultado revela uma lacuna significativa entre o comportamento do
consumidor e a oferta disponivel no mercado, mas, ao mesmo tempo, reflete uma
tendéncia coerente com a faixa etaria dos respondentes e com as transformagdes do
varejo de luxo apds a pandemia, marcadas pela digitalizacdo acelerada e pela busca

por conveniéncia e acessibilidade.

Por onde vocé compra mais?
138 respostas

@ Site/redes socias
® Loja Fisica

Grafico 6: “Por onde vocé compra mais?”
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4.3 Visao dos gestores

Além dos insights fornecidos pela amostra de consumidores, foi realizada uma pesquisa
qualitativa com trés gestores atuantes no setor de brechds de luxo. As entrevistas
tiveram como propdsito compreender a dindmica operacional e estratégica dessas
marcas, bem como identificar desafios, oportunidades e percepg¢des internas sobre o
comportamento do consumidor. Todas as empresas entrevistadas compartilham um
modelo de atuagdo semelhante, no qual a principal fungao € realizar a curadoria das

pecas e intermediar a relagdo entre o vendedor e o comprador.

Entre os participantes, destaca-se Daniela Pinto, socia-fundadora do Petit Lilly
Brechd, negécio com mais de vinte anos de atuacao e loja fisica localizada no coragao
de Ipanema, no Rio de Janeiro. Embora ndo possua site proprio, o brechd mantém
presenca ativa nas redes sociais, contando com cerca de 26 mil seguidores no
Instagram. Seu portfélio inclui bolsas, sapatos, roupas e acessérios, atendendo um
publico fiel e consolidado. A segunda entrevistada, Carolina, representa o Achados e
Perdidos, second hand fundado em 2018, que opera tanto por meio de um site quanto
das redes sociais, onde reune aproximadamente 5,7 mil seguidores. O brechd é
conhecido por sua curadoria de bolsas, acessorios e joias, apresentando um perfil de
atuagao mais artesanal e proximo ao cliente. Por fim, o terceiro entrevistado é um soécio
investidor do second hand Gringa, fundado em 2020 e voltado exclusivamente a
revenda de bolsas de luxo. A marca, que atua predominantemente no ambiente digital,
possui expressiva presencga nas redes sociais, com quase 500 mil seguidores, e se
destaca pela abordagem moderna e pelo uso de tecnologia como diferencial
competitivo. Essa diversidade de perfis — entre negdcios tradicionais, hibridos e
totalmente digitais — permite compreender diferentes estagios de maturidade,
estratégias de posicionamento e formas de relacionamento com o publico, revelando
um panorama abrangente sobre a realidade do mercado de luxo de segunda m&o no

Brasil.

A primeira pergunta proposta foi: “Se vocé tivesse que dizer o motivo que mais leva o
consumidor a comprar pegas usadas, qual seria?”. A resposta foi unanime entre as
entrevistadas: “Preco”. Esse consenso evidencia um dos principais desafios do setor —
como comunicar o valor do second hand sem comprometer a atmosfera aspiracional e
a experiéncia associada ao consumo de luxo. O pregco, embora seja um atrativo

relevante, ndo deve ser o Unico elemento central da narrativa das marcas, sob o risco
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de reduzir o carater simbolico que distingue o segmento de luxo de outros mercados de

revenda.

Em relacdo as categorias de produtos mais vendidas, as respostas variaram entre
bolsas e roupas. A Gringa, que atua exclusivamente com bolsas, justificou essa escolha
pela praticidade e potencial de giro do produto: “Sé vendemos bolsa porque acreditamos
no potencial de giro. Uma mesma bolsa serve para qualquer cliente; roupas e sapatos

dependem de numeracao e modelagem, o que limita o publico.”

Fundada em 2020 pela atriz e empreendedora Fiorella Mattheis, a Gringa opera
predominantemente no ambiente digital e se diferencia no mercado pela abordagem
mais moderna e estruturada. Ao longo das entrevistas, ficou evidente que grande parte
dos brechds de luxo brasileiros ainda € gerida de forma tradicional, com menor énfase
em inovacgao, tecnologia e estratégias de posicionamento. Nesse contexto, a Gringa
desponta como excecdo ao incorporar pilares de sustentabilidade e comunicacao
institucional sodlida: “Além de divulgar, trazemos iniciativas e a¢des ambientais que

comprovam que sabemos do que estamos falando”, afirmou sua representante.

O contraste entre os modelos de gestao ficou ainda mais evidente nas respostas sobre
estratégias de marketing. Enquanto Carolina, representante do second hand Achados e
Perdidos, declarou que “a unica estratégia é a divulgagao das fotos das pecas, que traz
bastante retorno”, e Daniela Pinto, da Petit Lilly, afirmou “ndo faco ideia... ndo sei se
tenho isso”, a Gringa apresentou uma visao mais estruturada, pautada em fidelizagao e
relacionamento. “Bons vendedores trazem bons compradores”, destacou sua gestora,
mencionando também ag¢des como eventos com formadoras de opinido e o programa
de embaixadoras regionais — no qual mulheres de diferentes cidades representam e

disseminam a marca localmente.

A tecnologia também se mostrou um importante diferencial competitivo para a Gringa.
“Os dados sdo, sem dulvida, nossos maiores aliados. Além da velocidade, nossa
estratégia é processar itens mais rapido que todo mundo — os concorrentes levam em
média 21 dias, e nés, 3 dias”, afirmou sua representante. Ja Carolina, do Achados e
Perdidos, destacou que seu diferencial esta “no preco, credibilidade e vontade de
trabalhar”, enquanto Daniela, da Petit Lilly, apontou “meu tempo de mercado — estou

desde 2006 com a loja, fui uma das primeiras”.
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No entanto, ao analisar a presenca digital dessas marcas, observa-se que o tempo de
mercado, mencionado por Daniela, ndo é um atributo efetivamente explorado na
comunicacao das empresas. Tal auséncia revela uma fragilidade importante, sobretudo
considerando que “credibilidade” foi apontada pelas préprias gestoras como um dos
principais desafios do setor. Carolina reforgou essa percepg¢ao ao afirmar: “A grande
quantidade de golpes no mercado acaba tirando a credibilidade de quem faz um trabalho
honesto.” Esse cenario demonstra a necessidade de que as marcas comuniquem
confianga de forma mais estruturada — por meio de argumentos como tempo de

atuacéo, processos de autenticagdo, avaliagdes de clientes e transparéncia operacional.

Por fim, um ultimo insight relevante emergiu da fala de Carolina ao ser questionada
sobre a fidelidade das clientes: “As compradoras n&o séo fiéis, entendo que priorizam
sempre somente valor.” Essa observacgao reforga a caréncia de estratégias de Customer
Relationship Management (CRM) e de iniciativas de comunidade que fortalecam o
vinculo entre marca e consumidor. A criagdo de experiéncias de compra mais
personalizadas e de relacionamentos continuos pode representar um importante
caminho para estimular a recompra e consolidar a lealdade em um setor ainda marcado

por interagdes pontuais e transacionais.
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5. Conclusao

Este trabalho teve como objetivo compreender como o mercado de second hand de luxo
vem se consolidando no Brasil e de que forma as estratégias adotadas pelas marcas e
plataformas do setor influenciam a percepcao de valor e a experiéncia do consumidor.
Essa compreensao foi essencial para mapear as diferentes motivagdes de consumo que
movem o setor e possibilitar a construcdo de personas que representam o publico-alvo
do mercado. A partir da analise, em conjunto com os conceitos de luxo, branding e
comportamento de consumo, buscou-se identificar oportunidades e propor diretrizes
estratégicas mais eficientes, capazes de explorar as principais motivacbes que

impulsionam o consumo no second hand de luxo no Brasil.

Os resultados da pesquisa, obtidos por meio das analises quantitativa e qualitativa,
revelaram trés principais motivagées de compra. Em terceiro lugar, destaca-se a
sustentabilidade, que, embora relevante, mostrou-se uma motivacado secundaria para a
maior parte dos consumidores. Em segundo lugar, surge a exclusividade das pecas,
associada a sensacao de descoberta e a valorizagédo do raro. Por fim, em primeiro lugar,
apontado tanto pelos consumidores quanto pelos gestores entrevistados, o preco

aparece como o principal fator decisivo de compra.

A analise desses fatores evidencia um paradoxo que atravessa o mercado de revenda
de luxo: como comunicar prego sem diluir o valor simbdlico do luxo? E, ao mesmo
tempo, como fortalecer atributos como exclusividade e propésito, de modo a sustentar
a percepcao de valor? Tais questionamentos se mostraram centrais ao longo do estudo

e fundamentam as recomendacgdes estratégicas apresentadas a seguir.

Em relagdo a sustentabilidade, & necessario compreender de que forma esse pilar deve
se manifestar de maneira genuina nas estratégias do setor. Apesar de ter aparecido
como uma motivagao secundaria, o mercado de second hand é, por esséncia, um
modelo inovador dentro da légica da moda circular e, portanto, carrega um potencial
expressivo de diferenciacao. Ignorar esse valor seria desperdicar uma oportunidade de
conexao emocional e ética com o consumidor contemporaneo, cada vez mais atento as

praticas socioambientais das marcas.

Assim, recomenda-se que o0s gestores desenvolvam acgbes que traduzam a

sustentabilidade para além do discurso — como a utilizagao de embalagens reciclaveis,
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incentivo & doagdo de pecas ndo comercializaveis, realizagdo de talks e eventos de
conscientizagcao sobre consumo consciente e produgcao responsavel. Tais agdes nao
apenas reforgam o posicionamento da marca, como também a conectam a um propésito

maior, capaz de gerar engajamento e fidelizacao.

A exclusividade, por sua vez, se configura como um dos pilares mais potentes do
branding do second hand de luxo. Como observado nas respostas dos consumidores,
42,8% afirmaram que o principal atrativo € o prazer de encontrar “um bom achado” —
uma bolsa rara, vintage e exclusiva. Esse dado refor¢a a relevancia do conceito de
abundant rarity proposto por Kapferer, que entende o luxo como uma experiéncia de
raridade acessivel, mas nao massificada. Nesse contexto, cabe aos gestores traduzir
essa escassez fisica em narrativas simbdlicas que despertem desejo, urgéncia e

pertencimento.

Essas narrativas podem se manifestar na comunicacgéo digital, no visual merchandising
e em todos os pontos de contato com o consumidor. Um exemplo seria substituir a
simples exposicao do produto por uma curadoria que conte sua histéria — quem o criou,
em qual colecao foi langado, quais personalidades o usaram e qual é o valor cultural
que ele carrega. Como defende Weber, o consumo de luxo é estimulado por estimulos
sensoriais e emocionais que ativam o sistema limbico, despertando prazer e confianca.
Dessa forma, o papel das marcas de revenda € resgatar a memoria e a heranga
simbdlica por tras de cada pega, transformando o ato de compra em uma experiéncia

afetiva e aspiracional.

Por fim, o prego, embora seja o principal fator de deciséo, representa também o maior
desafio estratégico. No universo do luxo, a promogao e o desconto sao, por natureza,
contraditorios a nogao de exclusividade. O desafio, portanto, estd em comunicar o prego
como um beneficio de acesso — e ndo como desvalorizagdo. A estratégia deve consistir
em evidenciar o valor do second hand sem recorrer a uma linguagem promocional,

preservando o tom de voz sofisticado e aspiracional caracteristico do mercado de luxo.

Uma forma eficaz de fazer isso é por meio da comparacao inteligente entre o preco de
primeira mao e o preco da revenda, tornando visivel o beneficio econémico sem
comprometer a imagem da marca. Essa comparag&o pode aparecer, por exemplo, em
etiquetas que mostrem o valor original ao lado do prego atual, em postagens que
evidenciem a diferenca entre os dois mercados ou na disponibilizagdo dessas

informacdes nos sites e canais digitais. Assim, o pregco € comunicado como uma
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vantagem tangivel, mas nunca como o protagonista da mensagem.
O caminho esta em transformar o discurso do “mais barato” no discurso do “acesso
inteligente”: reforcar que adquirir uma peca second hand é uma escolha sofisticada e
consciente, que une desejo, propdsito e racionalidade. Dessa forma, o preco deixa de
ser um elemento de contraposicédo ao luxo e passa a compor uma narrativa de valor,

ampliando o alcance do mercado sem diluir seu prestigio.

Além dessas motivagdes centrais, a pesquisa revelou outros pontos estratégicos. O
primeiro deles diz respeito a necessidade de modernizar o setor, ainda marcado por
modelos de gestao conservadores e pouco conectados as tendéncias contemporaneas.
Ha uma lacuna evidente em estratégias de CRM e fidelizagdo, essenciais para
transformar compradores pontuais em clientes recorrentes. Investir em programas de
relacionamento, personalizacdo de ofertas e acompanhamento pds-venda pode

fortalecer o vinculo entre marca e consumidor.

Outro insight refere-se a importancia de ampliar a visibilidade e o awareness das marcas
por meio de estratégias de influéncia. O uso de influenciadoras e formadoras de opinido
é especialmente eficiente nesse contexto, uma vez que o second hand lida com um
acervo diversificado de produtos, o que permite atingir diferentes perfis de
influenciadoras e publico. Além disso, o carater simbolico das pecas de luxo, associado
a heranga e ao prestigio das marcas originais, cria um campo fértil para parcerias em

formato de permuta, tornando essa estratégia de divulgagao acessivel e auténtica.

Por fim, tornou-se evidente que a credibilidade surge como elemento indispensavel para
consolidar a confianga do consumidor. Em um mercado em que a autenticidade é fator
decisivo, comunicar processos claros e transparentes deve ser prioridade. Destacar
relatos de clientes, implementar sistemas de review nos sites, obter selos de
autenticidade e divulgar garantias em caso de defeito séo praticas que reforgcam a

confianga e a reputagdo da marca.

Em sintese, as diversas — e por vezes contraditérias — motivacbes que movem o
consumo no mercado de second hand de luxo representam, na verdade, um vasto
campo de oportunidades para o branding e para a inovagao estratégica quando
abordadas de forma conjunta e nao excludentes. Ao equilibrar prego, exclusividade e
propésito, as marcas tém a chance de redefinir o luxo sob uma nova o6tica: mais

consciente, acessivel e significativa. Entender esse setor € compreender que o luxo do
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futuro talvez ndo esteja mais em possuir 0 novo, mas em dar novo sentido ao que ja

existe.

5.2 Sugestoes para estudos futuros

Durante o desenvolvimento deste trabalho, tornou-se evidente que o mercado de
second hand de luxo no Brasil ainda é um campo em consolidagao e de grande potencial
para estudos académicos. Sua natureza dindmica abre espacgo para investigagdes que
possam aprofundar a compreensao sobre estratégias de gestdo e os modelos

operacionais que sustentam essa nova economia do luxo.

Um caminho para pesquisa relevante diz respeito a analise do papel das plataformas
digitais e das tecnologias emergentes na consolidacdo do mercado de revenda de luxo.
Estudos futuros podem explorar o impacto da digitalizacdo na experiéncia de compra e
venda e o uso de ferramentas como inteligéncia artificial, autenticagao por blockchain e
realidade aumentada para fortalecer a credibilidade e a experiéncia do consumidor.
Essas analises ajudariam a compreender como a tecnologia pode ser uma aliada

estratégica para ampliar escala, transparéncia e personalizagao.

Além disso, uma dimensdo ainda pouco explorada e de extrema importancia para o
funcionamento dessa cadeia é a motivacao de revenda. Compreender o que leva o
proprietario de uma peca de luxo a coloca-la no mercado second hand é essencial para
o desenho de diretrizes estratégicas voltadas a captagdo de fornecedores. Nesse
contexto, o consignador ou vendedor também se configura como cliente do servigo, e
compreender suas expectativas, dores e percepg¢oes pode oferecer subsidios valiosos
para aprimorar o modelo de relacionamento e o fluxo de oferta de produtos, elementos

fundamentais para a sustentabilidade do negécio.

Esses caminhos de pesquisa ndo apenas ampliam o campo teérico sobre o second hand
de luxo, como também contribuem para o desenvolvimento de praticas de gestdo mais
estratégicas, éticas e sustentaveis. Em um mercado em constante expanséo,
compreender o comportamento de todos os agentes envolvidos — do consumidor ao
fornecedor — é fundamental para fortalecer a circularidade e consolidar o futuro do luxo

sob uma perspectiva mais consciente e inovadora.
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7. Anexos

Perguntas entrevista:

1.Dados demograficos: Género, idade e faixa de renda.

2. Na sua visao, quais os principais motivos que levam o consumidor a comprar pegas
de luxo usadas?

3. Como vocé enxerga a fidelidade dos clientes? A taxa de recompra é alta?

4. Descreva a cliente que mais compra no seu breché.

5. Quais as categorias de produto mais vendidas no seu brech6? E quais sdo os que
geram mais margem de lucro?

6. Vocé tem uma tagline? Se sim, qual?

7. Vocé reforga sustentabilidade/moda circular na sua comunicagdo? Quantos % das
suas comunicag¢bes abordam o tema?

8. Quais suas 3 estratégias de marketing mais assertivas? Algum case de sucesso?

9. O que vocé considera o maior diferencial do seu negécio frente a concorréncia?

10. Qual o principal desafio para crescer nesse setor atualmente?

Perguntas questionario:

Bloco 1 — Perfil Demografico

1. Género:

Feminino

Prefiro ndo informar

é

)

) Masculino
)

) Outro:

(
(
(
(

2. Faixa etaria:
() Menos de 20 anos
()20 a 29 anos
30 a 39 anos
40 a 49 anos

50 anos ou mais

)
()
()
()



3. Faixa de renda mensal (em R$):
() Até 5.000
() De 5.001 a 10.000
() De 10.001 a 20.000
() Acima de 20.000

4. Localidade onde mora:
() Rio de Janeiro
() Sao Paulo

() Outra cidade (especificar):

5. Escolaridade:
() Ensino médio completo
() Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo
()

Pds-graduacao/Mestrado/Doutorado

Bloco 2 — Percepgao e Motivagao de Compra
6. Com que frequéncia vocé compra em brechés de luxo?

() Nunca comprei

(
(
(

) Raramente (1 a 2 vezes por ano)
) As vezes (3 a 6 vezes por ano)
)

Frequentemente (mais de 6 vezes por ano)

7. Quais categorias vocé mais consome em second hand? (pode marcar mais de
uma)
[ 1 Bolsas
[ ] Sapatos
[ 1 Roupas
[ 1 Acessorios (6culos, cintos, bijuterias)
[] Joias e reldgios
[ ] Outros:
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8. Quais os motivos pelo qual vocé mais consome em um breché de luxo?
() Preco mais acessivel
() Pegas exclusivas e raras
() Sustentabilidade/moda circular
() Curadoria e qualidade
9. Até quanto vocé estaria disposto(a) a pagar em uma bolsa de luxo no second
hand?
() Até R$ 1.000
() Entre R$ 1.001 e R$ 3.000
() Entre R$ 3.001 e R$ 7.000
() Acima de R$ 7.000
10. O fator sustentabilidade influencia sua decisao de compra em brechds de luxo?
() Sim, influencia muito
() Sim, mas de forma secundaria

() Nao influencia

11. Na sua visao, qual é a principal diferenca entre comprar em brechds de luxo e
lojas de primeira mao?
() Precgo
() Exclusividade
() Consciéncia ambiental
() Atendimento e curadoria
() Outros:
12. O que faria vocé deixar de comprar em um brech6 de luxo?
() falta de confianga na autenticidade
() estado de conservagao dos produtos
() preco elevado
() pouca variedade

() outro:
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13.

14.

15.

16.

Escolha a frase que melhor o define:

() “Me conecto com o propdsito da moda circular: gosto de comprar pegas de
segunda mao, desapegar das minhas e renovar o armario contribuindo para o

meio ambiente.”

() “Eu amo fazer bons achados: encontrar uma bolsa rara, vintage e exclusiva
que poucas pessoas tém € o que mais me atrai nos brechés de luxo.”

() “Amo pecas de marca de luxo, e procuro nos brechés a oportunidade de

encontrar algo dentro do meu orgamento.”

Escolha a frase que melhor o define:

() "Amo ir a brechods de luxo garimpar! Vou sem nada em mente e compro se
encontrar algo que eu goste!"

() "Sé vou nos brechés de luxo quando estou buscando por um produto

especifico que quero comprar!"

Por onde vocé compra mais?
() Site/ redes sociais

() Lojafisica

Deixe em poucas palavras sua percepg¢éo sobre o consumo de luxo second

hand no Brasil:



