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RESUMO: Com a mudanca de comportamento constante dos consumidores, as
empresas vém adotando novas praticas e posicionamentos que as possibilitem
acompanhar o mercado. Essa transformacéo fez com que a abordagem dos brechds
também sofresse alteracBes. Assim, a proposta deste artigo foi analisar o Brech6 Dona
Anita por apresentar uma ideia diferente de varejo daquela utilizada tradicionalmente
pelas empresas deste ramo. Esta pesquisa teve como objetivo analisar o modelo de
varejo-emocdo, o qual realiza uma experiéncia de compra memoravel para o cliente.
Para isto, foi fundamentado — por meio de referéncias bibliograficas — os conceitos
basicos de varejo, seus principais formatos e posicionamentos, tendéncias, o breché, a
moda brechd e os novos conceitos das lojas brechés, além da moda consciente que
esse hicho visa praticar/promover. Para reconhecer o brech6 como um varejo de
emocao, foi realizada uma pesquisa que analisou os atributos de compra memoravel
propostos por Sousa e Serrentino (2002), entre outros autores. A pesquisa buscou
ainda, mostrar como o varejo de brechd6 vem se destacando no mercado
contemporaneo com a adocdo desse novo posicionamento. Por fim, foi possivel
identificar por meio da analise da pesquisadora e com a complementacgao por parte dos
entrevistados, como o brech6 Dona Anita valoriza atributos intangiveis e proporciona
uma experiéncia de compra memoravel, e assim, seu posicionamento como varejo-
emocao.

PALAVRAS-CHAVE: Varejo; Varejo-Emocéo, Brecho; Moda Consciente.

1 INTRODUCAO

A publicidade de acordo com Silva e Godinho (2009), visa atingir o
consumidor de diferentes formas, seja por meio da persuasdo, a partir de apelos
emocionais, por inUmeros pontos de contato ou até pela conveniéncia. Indiferentemente
do caminho percorrido até o publico-alvo, o importante é fazer com que os clientes
realizem a acdo desejada. Diante dessa perspectiva, 0 presente artigo visa mostrar
como as empresas utilizam as estratégias para melhor se posicionar no mercado,

procurando segmentar o seu negoécio e, assim, atingir de forma mais avida seus
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consumidores em potencial. O que se observa, de imediato, é que um ponto chave para
se distinguir no mercado pode ser a emocao e a seducdo. Diferenciando-se, ou indo
além da conveniéncia e da necessidade priméria, a seducéo, corrobora Silva (2003, p.
27), “desliga-se da razdo para afundar cada individuo nas ondas da interatividade
ludico/emocional”. Assim, a seducado é a conducdo, ou ainda, a incursao dos discursos
pelo encantamento, aparéncia, pelo desejo e/ou ainda, pela fantasia.

Devido a tal necessidade de apelo mercadolégico e seus possiveis
caminhos, a pergunta problema desta pesquisa foi: Como o varejo da moda consciente
esta adotando doses de emocao como novas formas de valor para encantar o publico?.
Para respondé-la, o objetivo geral foi identificar no estudo de caso do brech6 Dona
Anita, caracteristicas que o posicionam como praticante/realizador do varejo-emocao.
Para atingir tal objetivo, foram estipulados objetivos especificos, que séo: 1) generalizar
0 conceito mercadologico de varejo e seus posicionamentos mercadolégicos; 2)
reconhecer préaticas de varejo-emocdo como forma de posicionamento mercadologico
contemporédneo dos brechGs para estimular o consumo da moda consciente; 3)
demonstrar que a atividade dos brechds, contemporaneamente, ao se utilizarem do
conceito e praticas mercadologicas do varejo-emocao, vendem um estilo como marca.

O estudo se justifica ao contribuir para potencializar a percepc¢ao critica dos
profissionais da area que se dedicam a esta atividade publicitaria, bem como fomentar a
pesquisa académica quanto as praticas de posicionamento mercadolégico do varejo-
emocao ao abordar conhecimentos para conceber estratégias a partir dos sentimentos
gue se deseja despertar, ou ainda evitar, nos consumidores conscientes da moda

breché.

1.2 O VAREJO E SEUS POSICIONAMENTOS MERCADOLOGICOS

Todas as atividades que englobam oficios relacionados a venda de produtos
ou servicos diretamente para o consumidor final, sdo consideradas varejo, como

explicam Kotler e Kelller (2006). Os autores complementam essa defini¢éo:

Qualquer organizagdo que venda para os consumidores finais — sejam eles um
fabricante, atacadista ou varejista — esta fazendo varejo. Ndo importa como os
produtos ou servigos séo vendidos (pessoalmente, pelo correio, por telefone,
por maquinas de vendas ou pela internet) ou onde eles sao vendidos (em uma
loja, na rua, na casa do consumidor) (KOTLER; KELLER, 2006, p. 501).
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Essa afirmacédo representa a diversidade de negdcios varejistas existentes.
Ainda, conforme Kotler e Keller (2006, p. 501), “ha varejistas de lojas, varejistas sem
lojas e organizacgdes de varejo”.

O varejo, reforca Mattar (2011), ndo é s6 uma organizacdo que realiza
vendas por lojas fisicas. Como o mercado se altera constantemente, o varejo acaba se
adaptando as novas configuragfes e diferentes modos de venda. Dessa forma, o autor
afirma que as empresas conseguem também atingir o consumidor de maneira mais
adequada. Kotler e Keller (2006) explicam que as atuais configuracfes se dado por meio
da necessidade de novos servicos que o consumidor exige. E possivel compreender
melhor tal modo, observando o exemplo das empresas que precisam oferecer novos
servicos para que continuem sendo a escolha de seus clientes e assim, esse fato
resulta no aumento dos valores dos produtos para que se possam cobrir novos gastos.
Contudo, novos polos de varejo surgem conquistando diferentes publicos. Corroboram
Souza e Serrentino (2002, p. 36) com 0 mesmo pensamento “...] ndo é possivel
estabelecer tendéncias Unicas, as empresas identificam novas combinacdes de fatores,
e em consequéncia, os formatos de varejo também estao se subdivindo”.

Na visdo de Honorato (2004, p. 243), as instituicdes de varejos geram valor
para os clientes, pois “desempenham importante papel na oferta de produtos no tempo
certo, na quantidade certa e no lugar certo”. Nesse sentido, também é possivel observar
um consideravel aumento do varejo que nao possui loja fisica e que atua na forma de
varejo eletrénico. Bernardino et al (2011) dizem que a internet se estabeleceu como um
novo canal de venda, sendo de serventia aos consumidores, visto que nos tempos
atuais as pessoas procuram formas mais praticas e rapidas para realizar suas compras.
Os autores ainda colocam que “a tecnologia possibilita os varejistas desenvolverem um
relacionamento mais individualizado com o cliente, uma vez que passam a conhecer
melhor seus habitos, costumes e comportamento de compra” (BERNARDINO et al.,
2011, p. 37).

Os varejistas podem apresentar, segundo Kotler e Keller (2006), quatro
niveis de servi¢co: 0 autosservigco, aquele em que o proprio cliente procura, compara e
seleciona o produto; a selecao, quando o cliente encontra o produto desejado; 0 servico
limitado, constituido por vendedores que oferecem assisténcia a venda e auxiliam o
cliente sobre davidas e informacfes dos produtos e o servico completo, no qual os
vendedores auxiliam inteiramente no processo de compra, oferecendo todo tipo de

servigo, utilizado normalmente nos casos em que 0s precos dos produtos sdo mais
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elevados. Os autores definem ainda que os principais formatos varejistas sdo: lojas de
especialidade, lojas de departamentos, supermercados, lojas de conveniéncia,
superlojas, lojas de desconto, varejistas de ponta de estoque, lojas de ponta de estoque
independentes, lojas de fabrica e clube de compras. E importante observar neste ponto
gue a pesquisa que se realiza aqui trata-se de um brechd, que, conforme os autores, se

caracteriza como formato varejista de loja de especialidades.

Para entender o que é e como funciona uma loja de especialidades,
observamos o conceito atribuido por Kotler e Armstrong (2003). Os autores destacam
que sdo pequenos ambientes que realizam vendas com variedade® reduzida e com
maior sortimento* de produtos. Esse formato é focado no atendimento aos clientes,
assim oferece diferentes informacfes sobre os artefatos. Nesse tipo de loja, os
vendedores auxiliam na escolha das pecas e na definicdo da compra com o objetivo de
propiciar uma boa experiéncia ao consumidor em relacdo a marca e a loja. Para
complementar esse conceito, Hernandez (2009, p. 20) diz que “as lojas de
especialidades sdo cada vez menos construidas em torno de produtos e cada vez mais
em torno de conceitos”. A partir das definicdes acima, € possivel constatar que, embora
o lucro continue sendo o propdésito principal, as lojas procuram agregar valor a marca,
ao atendimento e aos produtos que oferecem para que a venda aconteca, ndo contando
necessariamente, ou apenas, com as vantagens técnicas do objeto.

Além disso, existe uma tendéncia contemporéanea da atividade varejista
abordada por Souza e Serrentino (2002), que trata da polarizacdo entre os formatos e
posicionamentos. O conceito apresentado pelos autores explica que “o ponto central
envolve as decisdes do consumidor sobre onde, o qué e quando comprar, assumindo
gue elas variam dependendo da motivacdo, do momento de compra e do destino dos
produtos” (SOUZA, SERRENTINO, 2002, p. 31). Com isso, surgem as praticas: varejo-
emocao, varejo-razdo e varejo-conveniéncia. Para Mattar (2011), de maneira geral,

pode-se definir esses trés tipos de varejos da seguinte forma:

O varejo-razdo corresponde ao que o varejo tradicional vem oferecendo ao
longo da sua existéncia, onde o preco € o principal fator impulsionador de
compra seguido de sortimento e variedade. No varejo-conveniéncia, também ja

3 Variedade ou amplitude é o nimero de categorias, subcategorias e segmentos de produtos oferecidos
por um varejista, como por exemplo: alimentos, produtos de limpeza, ferramentas, brinquedos, etc.
(BERNARDINO, 2011, p. 43).

4 Sortimento ou profundidade é o nimero de itens diferentes em uma mesma categoria, incluido, por
exemplo, diferengas de marcas, fragrancias, cores, tamanhos e tipos (BERNARDINO, 2011, p. 43).
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tradicional, a novidade esta na utilizacdo da internet como canal de compra. O
varejo-emocao, onde as sensacdes e experiéncias de compra desempenham
papéis fundamentais, busca valorizar elementos intangiveis, que gerem
diferenciagéo e fidelizacdo e que suportem pregos premium (MATTAR, 2011, p.
36).

Souza e Serrentino (2002) apresentam a seguinte tabela:

Qua. 1 — Tabela de polarizagao

ATRIBUTOS

LOCALIZACAO

COMUNICACAO

FORMATOS

EXEMPLOS

EMOCAO

Experiéncia de
compramemoravel.

Premium.

Valoriza atributos
intangiveis e cria
relacbes emocionais
com a marca.

Lojas especializadas

Megalojas
Indulgestores

Sephora, Crate &
Barrel, Saraiva,
MegaStore, Disney
Store, NikeTown,
Daslu, Empdrio
Santa

Maria, Fnac.

RAZAO

Preco, variedade e
sortimento.

Areas menos
valorizadas

Forte apelo
promocional e em
atributos racionais.

Supercenters
Hipermercados
Supermercados
Lojas de sortimento
limitado
Homecenters
Category Killers

Carrefour, Extra,
Wal- Mart,
Castorama, Leroy,
Merlin, Marisa.

Fonte: Adaptado de Souza e Serrentino (2002, p. 35)

CONVENIENCIA

Conveniéncia.

Vai onde o
consumidoresta.

Personalizada.

Catalogo

Venda a porta a
portalnternet
Televendas
Quiosques

Tv Home Shopping

Amazon.com
Submarino.com
Shoptime, Natura,
Avon, Dell.

O varejo multicanal, ainda de acordo com Souza e Serrentino (2002) —
que oferece diferentes formas para um cliente realizar a compra - vem crescendo, e
com isso, a venda dos produtos acontece por canais variados, principalmente pela
internet. Ou seja, 0s autores destacam que 0 varejo-conveniéncia esta servindo

como complemento aos outros polos. Assim, 0 varejo-emocao e 0 varejo-razado Sao
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adotados como posicionamento estratégico por algumas empresas.

O varejo-emocao, diferente dos outros, ha concepc¢ao de Mattar (2011), pode
ser definido como processo de compra que proporciona uma experiéncia marcante,
dindmica, instigante e personalizada. Dessa forma, estimula o consumidor a compra,
levando-o a lembrar de determinada loja quando desejar novos produtos. O autor ainda
complementa que é caracteristico desse modelo enaltecer elementos intangiveis —
como, por exemplo, a vendedora oferecer consultoria de moda ao cliente, quando esse
esta indeciso na hora da compra de uma determinada peca de roupa - que sustentem
precos elevados e, assim, gerem um sentimento de particularizacdo e fidelizacdo. De
maneira pratica, o objetivo é proporcionar uma compra memoravel ao cliente.

E ainda, como constatado por Souza e Serrentino (2002), o varejo- emogao
pode ser dividido em empresas que ja realizam uma experiéncia de compra memoravel
e as que estao trabalhando para isso, mas ainda ndo alcancaram, sendo citadas, assim,
como sensiveis. Os autores ainda colocam que, mesmo que uma empresa se porte
como praticante do varejo-emocéao, esta pode, nem sempre, gerar uma experiéncia de
compra que sera realmente memoravel. Deste modo, 0s autores apresentam cinco
atributos - ja utilizados por empresas - que contribuem para um processo de compra
memoravel: 1) Produtos - que representem estilos de vida; 2) Loja - que trabalhe com
os diferentes sentidos do seu publico; 3) Servigo - com caracteristica pessoal de cada
comprador e que possui como ponto central o relacionamento com o cliente; 4)
Branding® - que gera admiracdo e preferéncia por meio de todos os contatos com o
cliente; 5) Preco — adequado ao valor percebido pelas pessoas interessadas.

Assim, observando esses aspectos, as empresas desenvolvem novos
diferenciais sobre os itens anteriormente citados, nas quais o composto de emocao final
€ gerado pela combinacado dos cinco atributos relacionados acima.

Além de entender a posicédo dos brechés dentro do mercado varejista, para
esta pesquisa, € importante entender sua definicdo, 0 que representa, quais valores
transmite, entre outros elementos. Por esse motivo, na proxima seg¢do esses tépicos

serao abordados destacadamente.

5A palavra branding € proveniente do inglés, brand que significa marca e € utilizada para definir a
Gestéo da Marca (ALMEIDA, 2010, p. 52).
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2 A MODA BRECHO COMO ATIVIDADE VAREJISTA, COMO VENDA DEVALORES
E COMO MODA CONSCIENTE

Os brecho6s ndo possuem uma data de surgimento exata. No Brasil, Dutra e
Miranda (2013) comentam que eles apareceram em meados do século XIX, porém
existem ainda relatos de seu surgimento na Europa antes mesmo dessa época.

Segundo Boas e Lemes (2012, p. 13), eles representavam:

[...] lojas de artigos de segunda méo, para pessoas que ndo gozavam de um
poder aquisitivo razoavel para adquirir roupas em estabelecimentos
convencionais. A palavra, que designava loja de roupas e objetos usados, era
originalmente Belchior, nome do criador da primeira loja no Rio de Janeiro, e
com o uso, transformou-se em “breché”.

O brecho, para Boas e Lemes (2012), € um ambiente onde se pode encontrar
pecas antigas, usadas e, por muitas vezes, com um preco mais acessivel. Os produtos
encontrados nesses lugares sao materiais com aspecto vintage® e, que, “assim como
os vinhos adquirem certa nobreza com o passar do tempo” (BOAS, LEME, 2012, p.

13-14). Para complementar esse conceito, explanam:

Os brechds, entao, sao lugares de “antimoda”, pois as mudangas de moda nédo
sdo sentidas, é o lugar onde de certa forma o tempo ndo passa, & se pode
encontrar objetos que simbolizam épocas do passado e objetos e roupas que
para muitos possuem um significado especial e Unico (BOAS LEME, 2012, p.
13-14).

Boas e Lemes (2012) comentam ainda que, desde que a moda dos brechos
teve seu auge, por volta da década de 1970, os jovens dessa época se manifestavam
utilizando roupas usadas e uma moda antiga para defender seus ideais, e um deles era
a libertinagem — no sentido do deboche — da sociedade do consumismo.

Para Kruger (2010), as pecas vindas de brechd, diferentemente de como é
na atualidade, eram utilizadas geralmente por classes mais baixas. Isso porque suas
situacOes financeiras nem sempre permitiam a compra de roupas novas, fazendo-os
optar entdo pelas pecas usadas. Porém, nos ultimos tempos — desde o final do século
XX — as roupas de segunda mao sao vistas de forma diferente no mercado, ou seja, nao

sdo mais usadas somente por classes menos favorecidas. Kruger (2010, p.17), fala

6 Vintage € uma palavra de origem inglesa, vint é relativo a safra de uvas e age a idade. Designada as
colheitas de uvas, em que as condi¢cbes de producdo, como exemplo para o vinho do Porto, contribuem
para uma qualidade singular do vinho. Na moda, entende-se que Vintage sdo pecas originais e de
gualidade de épocas passadas, diferente da moda retr6 que é uma releitura atual baseada nas
antepassadas (ASSUNCAO, ASSUNCAO, 2015; p. 108).
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sobre esse novo significado que o brech6 vem ganhando, “hoje, percebo que este
mercado comeca a penetrar nas altas sociedades, ‘se despindo’ do carater social, até a
década de 1980 predominante, e ‘vestindo-se’ de novos significados diferentes
daqueles de sua origem”.
Essa nova versdo do breché é abordada pelos autores Silva e Godinho
(2009, s.p.) que explicam:
O novo conceito que se tem visto nos brechés atualmente é de um local em que
ha a preocupacao com o layout da loja, a limpeza e organizacdo das pecas a
serem vendidas é sempre uma surpresa agradavel para o cliente que vai em

busca de algum produto; diferente do conceito que se tinha antes de um lugar
sujo, baguncado e muitas vezes com cheiro de mofo.

De acordo com Raasch (2014), a necessidade de representar o estilo e a
personalidade por meio das roupas, fez surgir nas pessoas a vontade de aderir a moda
vintage para se sentir original. O autor comenta que “acredita-se que este é um novo
consumidor, que visa conhecer o valor do produto que utiliza, exigindo qualidade e
durabilidade que geralmente s&o encontradas em produtos antigos” (RAASCH,
2014, p. 7). Para complementar, explica que essa moda € atraida por um publico
especifico, que se designa singular e procura expressar-se de formas incomuns por
meio de estilos diferentes, sem medo de apostar em roupas que ndo sigam os padroes
impostos pela sociedade.

Outro fator que aumenta a procura da moda breché sdo as pessoas —
normalmente jovens — que ndo viveram uma determinada época e encontram um certo
vinculo com o estilo utilizado naquele periodo. Kruger (2010) esclarece que isso
acontece quando esses jovens tém acesso a musicas, filmes ou até mesmo arquivos
pessoais de familia e acabam se identificando com o passado. Assim, é nos brechds —
com pecas de outras épocas — que eles encontram as melhores roupas para vestir. A
obra apresenta diversos fatores que caracterizam como sao as roupas de segunda mao

e 0 caminho que percorrem até um brecho:

Roupas podem ser doacgdes para caridade, podem ser roupas de alta qualidade,
podem apresentar custos modestos, podem ter um carater de arte e de roupas
raras. Podem estar relacionadas a autenticidade, ao consumo personalizado, a
rebeldia, a evitar o consumismo, a evitar a demanda por novos produtos e a
realizar a reciclagem. Podem ser usadas para demonstrar o estilo de uma
determinada época, musica ou filme, podem, ainda, estar relacionadas a um
estilo vintage, remetendo a algum periodo da histéria. Além disso, elas podem
ter seus significados relacionados ao desejo de exclusividade, a compra
inteligente, ao artificio social, a nostalgia e a rejeicdo ao enquadramento
(KRUGER, 2010, p. 56).
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Conforme Kruger (2010), existem diversas razbes que levam o0s
consumidores a comprar roupas usadas. Dentre elas, estdo: preco acessivel, a compra
inteligente, evitar o consumismo utilizando a reciclagem das pecas, a qualidade, a
nostalgia, a exclusividade por possuir uma peca rara, ndo precisar utilizar roupas com o
padrdo da sociedade, o sentimento de rebeldia, além de acreditar que a moda esti
presente em diferentes estilos.

Contemporaneamente, o varejo de brechds segundo Raasch (2014), esta se
aperfeicoando aos avancos do mercado em que se encontra, trazendo melhorias como:
aspectos visuais para as proprias lojas, novos canais de venda, produtos mais seletos e
com mais qualidade e exclusividade. Esses fatores fazem com que os produtos
agreguem valor e as empresas conquistem novos clientes.

A moda brech6, na visdo de Farias (2016), ndo defende apenas o estilo que
representa, mas também o consumo da moda consciente. Procura orientar que ha valor
também em pecas de segunda mao e que isso ajudard o meio ambiente, evitando o
consumismo. Em um contexto amplo, Machiavelli (2015) explica que o conceito de
moda consciente e sustentavel esté ligado a métodos de produgédo que nao sdo nocivos
e nao atingem agressivamente 0s ecossistemas nos quais estédo inseridos. O consumo
das pecas de segunda mado é um negécio enderecado a diferentes publicos, que
buscam opcbes de consumo consciente, precos mais acessiveis e que, assim,
adquirem pecas exclusivas. O autor comenta sobre o perfil do consumidor, como sendo
“critico, consciente de seus habitos de consumo e, por isso, valoriza um produto muito
além da modelagem e do belo, mas com respeito a ética, sua relacdo com a natureza e
com as pessoas" (MACHIAVELLI, 2015, p. 17).

Os estudos compreendidos até o momento constituiram a fundamentacéo
necessaria para a andlise proposta nesta pesquisa e para responder a pergunta
problema elaborada na introducgéo: “Como o varejo da moda consciente esta adotando
doses de emogao como novas formas de valor para encantar o publico? ”. Assim, a
proxima secdo traz os procedimentos metodologicos necessarios para averiguar no
estudo de caso o Brecho Dona Anita como praticante do varejo- emogdo e como

realizador de uma experiéncia de compra memoravel.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta etapa descreve a classificagdo da pesquisa desenvolvida neste
trabalho, bem como os procedimentos técnicos metodologicos utilizados a fim de atingir
aos objetivos propostos.

Esta pesquisa classifica-se como de natureza basica pois, segundo
Prodanov e Freitas (2013), objetiva gerar conhecimentos novos e Uteis para 0 avanco
da ciéncia sem aplicacdo pratica prevista imediata. Assim, quanto aos objetivos,
caracteriza-se como explicativa, onde o pesquisador procura explicar os porqués das
coisas e suas causas, por meio do registro, da andlise, da classificacdo e da
interpretacdo dos fenbmenos observados (PRODANOV e FREITAS, 2013). Quanto aos
seus procedimentos, a pesquisa se desenvolve de forma bibliografica, estudando e
registrando o recorte tedrico com a finalidade do entendimento fundamentado do
pesquisador, bem como pelo leitor visado (orientador/banca) e pelo publico em geral
(PRODANOQV e FREITAS, 2013). Ainda do ponto de vista procedimental, a pesquisa
esta classificada como Estudo de Caso, quando envolve o estudo de um objeto de
maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento (GIL, 2010). Por ser uma
categoria de pesquisa que tem como objetivo o estudo de uma unidade aprofundada,
pode utilizar-se de pesquisa qualitativa e/ou quantitativa. Neste trabalho, fez-se
necessario a utilizacdo das duas técnicas, quantitativa para a tabulacdo das respostas
através de um questionario aplicado de forma estruturada, e qualitativa para a
interpretacdo significativa das respostas em contraponto aos demais aspectos desse
estudo de caso. E importante ratificar que esta pesquisa consiste na observacédo de
fatos e fendmenos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados e no

registro de variaveis que se presumem relevantes para analisa-los.

5 ESTUDO DE CASO: BRECHO DONA ANITA

A realizacdo da analise proposta consiste no conhecimento aprofundado do
objeto de estudo. Assim, como primeiro passo, foi realizada uma etapa de coleta de
dados por meio de uma conversa com a fundadora/proprietaria para conhecer a histéria
do estabelecimento e 0 que inspirou sua criagao.

O Brechd Dona Anita iniciou suas atividades em fevereiro de 2017. Livia
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Bitencourt cursava gastronomia e conta que sua identificacdo com as pecas de brecho
surgiu pelo apreco pelas roupas e porque foi nesse tipo de loja que encontrava pecas
acessiveis a sua condicao financeira. Depois de concluir sua graduac¢do, encontrou-se
insatisfeita com a atual profissdo e decidiu montar o brech6. O nome, Dona Anita, foi
inspirado em sua filha que tinha nascido, na ocasido, ha alguns meses. A fundadora
relata que iniciou com uma loja fisica, localizada no centro de Criciima, e que a
decoracao era baseada em objetos reciclaveis, antigos e usados, para fazer com que as
pessoas sentissem por completo a experiéncia proposta pelo brechd dentro de seu
estabelecimento. Ao lado de sua tia, vendia todo tipo de roupa e ndo somente as de
estilo vintage. Nessa época, percebeu que as pessoas entravam na loja procurando
apenas pecas com valores inferiores as lojas de roupas “novas”.

Esse fato fez Livia perceber que o publico que frequentava o brechd, naquele
momento, era diferente do que ela esperava. Seus clientes ndo percebiam o cuidado
especial e o valor que dedicava as pecas, como lavar, tirar manchas ou costurar, caso
fosse necessério, além de todo tipo de conserto e/ou renovagdo. Assim, constatou que
nao era esse o0 caminho que desejava seguir. Portanto, no mesmo ano de 2017, decidiu
fechar a loja fisica, iniciar as vendas apenas pelo canal on-line , figura 1, e focar
somente nas pecas de estilo vintage.

O processo de escolha, o cuidado e a venda das pecas sao realizados pela
proprietaria. Para expor seus produtos de forma atraente, realiza parcerias com
fotégrafos e modelos, sendo a divulgacéo das roupas feita pelas redes sociais Instagram
e Facebook, figura 1. O contato entre cliente e loja € realizado por meio de WhatsApp e
pelas redes ja citadas, canais que permitem que as pessoas se informem e/ou comprem
seus produtos. Para Cricilma e regido, a entrega € realizada pessoalmente — aqui a
pessoa escolhe a pecga e se encontra com a dona para 0 processo de provas, se caso
necessitam — e para outras localidades, as pecas sdo enviadas por correio.

Para um aprofundado conhecimento e imersdo no assunto, o estudo propds a
analise primaria, da autora que vivenciou uma experiéncia com o breché. Com o
atendimento recebido, como cliente, e com base nos conhecimentos adquiridos,
observou-se como o0 segmento desta loja poderia estar atuando com um

posicionamento mercadologico que se enquadra como varejo-emocao.
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FIG. 1: Redes Sociais do Brechd
Fonte: https://www.facebook.com/brechodonaanita/
https://www.instagram.com/brechodonaanita/

4.1 ANALISE PRIMARIA, DA IMERSAO COMO CLIENTE

Esta andlise descreve a experiéncia da autora como cliente do brech6 Dona
Anita. Para a compra memoravel, citados por Souza e Serrentino (2002), foram
percebidos os seguintes atributos: Produto, segue o estilo dos anos 1970, que foi uma

década marcante das pecas de moda, conforme Boas e Lemes (2012).

FIG. 2 — Fotos usadas para a exposicdo das pecas nas redes
Fonte: Fornecidas pela proprietaria do Brech6 Dana Anita.
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Ainda ao analisar as redes sociais do brechd, percebe-se que o publico é
singular, como o relato de Kruger (2010), que diz que o publico jovem daquela década
era contra o consumismo e a favor da liberdade de expresséo, caracterizados também
pelas roupas que usavam.

Sendo o canal de venda da loja um varejo on-line, percebeu-se a exposicao
das pecas nas redes sociais de forma harmoniosa e criativa. Quanto a etapa de provas
das roupas, € possivel informar que estavam em perfeito estado de conservacao, nao
cheiravam a mofo, como eram os brechés antigamente (KRUGER, 2010), e estavam
bem cuidadas. O preco se mostrou coerente com o produto, tendo em vista, ao
conhecimento desta pesquisadora, o quao dificil € obter uma pec¢a antiga, manté-la em
boas condicdes e ainda ser exclusiva. Como experiéncia de atendimento, todos os
meios de contato com o brechd foram relevantes, sempre com bom atendimento por
parte da proprietaria, que ofereceu todas as informacdes solicitadas sobre as pecas.

Quanto a localizacdo, o brechd se localiza na cidade de Cricitma, SC,
contudo, as pecas sao levadas até onde seu consumidor esta, utilizando-se do canal de
vendas on-line, antes um dos atributos do varejo-conveniéncia e hoje, segundo Souza e
Serrentino (2002), servindo como complemento para os demais polos de lojas de
varejo. Sobre a comunicacao, a proprietaria costuma dar dicas para as clientes e, além
disso, costuma postar nas redes sociais as informacfes das pecas, como € feito o
garimpo, a limpeza e a renovacéao das roupas que estdo em mas condicdes.

No que se refere ao formato de varejo, trata-se de uma loja especializada, por
apenas vender pecas vintage. Para apresentar de forma sucinta o que foi discutido até
aqui, foi desenvolvida a Tabela 2 baseada no modelo de Souza e Serrentino (2002),
gue pode ser observada abaixo:

TAB. 2 —tabela de polarizacdo quanto a andlise primaria

BRECHO DONA ANITA

ATRIBUTOS Produto de moda consciente e estilo anos 1970.

LOCALIZACAO Canais de venda on-line, Instagram e Facebook.

N Contato direto por WhatsApp, dicas e informagdes precisas sobre as pecas
COMUNICACAO o }
nas redes sociais (canais de venda).

FORMATOS Loja especializada, brech6 dedicado a seletos produtos vintage.

Fonte: Da autora, adaptado de Souza e Serrentino (2002, p. 35).
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4.2 ANALISE SECUNDARIA, A PESQUISA COM O PUBLICO-ALVO

Como proposta metodoldgica, a pesquisa teve como objetivo comprovar —ou
contrapor —, também por meio da andlise das percepc¢des dos clientes frequentes do
brechd, se o estabelecimento tem um posicionamento mercadolégico do varejo-
emocdao. Para tal, foi realizada uma pesquisa — um questionario estruturado — produzida
por meio da plataforma de formularios do google.com, a fim de ser mais cémodo para
respondé-la e enviada a proprietaria do brech6 que encaminhou para seus clientes, e o
periodo de coleta das respostas foi entre os dias dois e seis do més de maio de 2018. O
namero de clientes que adquire os produtos regularmente, informacdo esta da
proprietaria, chega a um total de 28 pessoas, sendo que dessas, apenas 12 atenderam
e responderam a pesquisa.

Neste questionario, foram desenvolvidas 14 perguntas, sendo 10 com
alternativas para assinalar (objetivas) e quatro com opc¢ao descritiva.

O primeiro ponto da pesquisa foi identificar quem é o publico do brechd. Dos
12 entrevistados, 11 sdo mulheres e apenas um, homem. A segunda pergunta se refere
a idade desse publico e pdde-se notar que se trata de pessoas jovens, com idades entre
17 e 30 anos. A terceira pergunta diz respeito a escolaridade dos entrevistados e com
as respostas pbde-se perceber que alternam entre ensino médio e pds-graduacéo,
sendo que a maior parte das pessoas que responderam, possuem graduacdo completa.

Na proxima parte da pesquisa foi abordado o tema sustentabilidade, um dos
assuntos compreendidos no referencial teérico que se julga importante para essa
especificidade de marcado. As perguntas desenvolvidas traziam diferentes op¢bes de
escolha. A primeira pergunta foi: “O que vocé entende por sustentabilidade? ”. Assim,

foram apresentadas as seguintes respostas:

a) Conservacao e a manutencao do meio ambiente, com 8% de selecao;
b) Igualdade dos individuos, baseado no bem-estar da populacdo, ndo obteve

nenhuma selecéao;

c) Consciéncia do peso ecolégico, econémico e social de suas escolhas ao comprar
um determinado produto ou uma certa marca, também com uma porcentagem de 8%
de escolha.

d) Considero que todas as alternativas acima tratam de sustentabilidade, resultou
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um total de 84% de escolha por parte dos entrevistados.

Gréfico 1 - sustentabilidade
Fonte: da autora

A segunda pergunta foi “O que vocé considera por consumo de moda

consciente? ”. As respostas para as opgoes foram:

a) Roupas ou acessoérios que se preocupam com 0s materiais que foram usados
para sua fabricacdo (questdo ecoldgica), nenhum dos entrevistados selecionou esta
0p¢ao;

b) Roupas ou acessérios que se preocupam com as questdes ambientais nos
processos de fabricacdo, por exemplo, o desperdicio de agua e o excesso de agentes
quimicos na fabricacdo de pecas em jeans (questdo ecoldgica), obteve um percentual
de 16% de escolha;

c) Roupas ou acessérios de segunda mao, que foram selecionadas, como aquelas
gue se compram em brechds (questdo econdémica e social), com nenhuma sele¢éo por

parte dos entrevistados;

d) Considero que todas as alternativas acima sé&o importantes para o consumo de

moda, com um percentual total de 84% por parte dos entrevistados.
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Gréfico 2 — consumo consciente
Fonte: da autora

A terceira pergunta foi “Sobre roupas e acessorios, 0 que vocé considera
importante saber sobre um produto de moda antes de compra-lo? ”. E as opgdes de

escolha foram:

a) Apenas o preco, meu tempo disponivel e a localizagcdo da loja, obteve um
percentual de 24% de escolha;

b) Apenas a estética da roupa ou acessoOrio e meu gosto pessoal, bem como se o
produto € de uma grande marca reconhecida no mercado, ja esta opcao teve apenas
um percentual de 8%;

c) Se a roupa ou acessorio leva em conta as questdes de consciéncia ecoldgica,
econdmica e social. Eu jamais compro ou compraria um produto de alguma marca que
fere os principios da sustentabilidade, como opcao de 68% dos entrevistados;

d) Me preocupo com a sustentabilidade para outros tipos de produtos, nas roupas e
acessorios, particularmente, ndo me importo com essas questdes, que nao foi

selecionada por nenhum dos entrevistados.
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Gréfico 3 — produto
Fonte: da autora

Seguindo para outra parte da pesquisa, foi explorado sobre experiéncia de
compra e as preferéncias dos entrevistados.

A primeira pergunta foi “Sobre a experiéncia de ir até uma loja de roupas ou
acessorios para comprar uma peca de moda, o que vocé considera importante? ”. Foram

apresentadas as respostas para as op¢oes abaixo:

a) Apenas o pre¢co dos produtos, as promocgoes, e ainda a localizacdo da loja, ndo
possuiu optante;

b) O atendimento tem que fazer a diferenga, vendedores treinados, especialistas em
moda, simpaticos e pacientes, com percentual de 25% de escolha;

c) O ambiente da loja diferenciado, atrativo e divertido. Um lugar onde eu me sinta
bem, que seja convidativo, onde eu possa fazer experimentacdes e procurar por

solugdes criativas para meu look, também selecionado por 25% dos entrevistados;

d) Considero que todas as alternativas acima sao importantes para eu ir até uma loja
de roupas ou acessorios, que obteve um percentual total de 50% por parte dos
entrevistados.
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Grafico 4 — experiéncia de compra
Fonte: da autora
A segunda pergunta nesta secdo foi “Com o avango da tecnologia, muitas
lojas tém como principal meio de venda os canais on-line. Qual a sua opinido sobre
comprar roupas e acessorios pela internet? ”. E as respostas para as opc¢des oferecidas

foram:

a) Acho 6timo. E muito mais pratico fazer todo o processo de compra on-line. Além
disso, posso olhar varias vezes o que desejo comprar e no fim, o produto ainda vem até
mim, obteve a maior preferéncia entre os entrevistados ficando com 76% de
preferéncia;

b) Gosto de olhar os produtos e suas caracteristicas on-line antes de ir até a loja
comprar, assim, ja tenho certeza de qual quero e economizo tempo, obteve apenas
16%;

c) Nao confio em lojas que vendem on-line. Prefiro fazer tudo pessoalmente mesmo,

totalizou um percentual de 8% por parte dos entrevistados.
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Grafico 5 — canal de venda
Fonte: da autora

Ainda nesta etapa, na terceira questao foi desenvolvida a seguinte pergunta
“Quais os fatores, os porqués, de vocé nunca mais querer voltar numa loja onde
comprou uma determinada peca de roupa ou acessorio? E para ela as seguintes
opc¢Oes (importa observar que nesta questao o entrevistado poderia selecionar mais de

uma opc¢ao):

a) Fui enganado pelo preco, o anancio me atraiu, mas fiquei decepcionado quando
fui até a loja, obteve apenas 8% de escolha ;

b) Os produtos eram muito feios e de ma qualidade, muito diferente daqueles que vi
no anuncio e que me atrairam até a loja, obteve 32% por parte dos entrevistados;

c) Fui mal atendido, o vendedor néo foi paciente comigo, ndo deu a atencdo que eu

merego, obteve o maior percentual com 40%;

d) A loja era muito feia, mal iluminada, desorganizada e suja. Ndo me senti bem

naquele ambiente, apenas 8% de escolha.
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Gréfico 6 — experiéncia de compra
Fonte: da autora

A quarta pergunta foi: “Sobre comprar roupas ou acessorios em um brecho, o
que vocé considera? E as opc¢des foram (nesta questdo também poderia ser selecionar

mais de uma opc¢ao):

a) As opcoes de lojas, existem muitos brechds na cidade, com apenas 8% ;
b) Sempre compro, por questdes econdmicas, sao mais baratas, obteve 24%;
c) Sempre compro, as pecas de brechdé sdo selecionadas e tem o6tima qualidade,

pecas mais antigas sdo mais fortes e duradouras, obteve maior percentual com
42%;

d) Sempre compro, pois no brecho é divertido garimpar e encontrar uma peca Unica,
linda e com estilo diferenciado — isso estimula criativamente meus looks, e nesta

questao também 42% de preferéncia.

Grafico 7 — roupas e acessorios
Fonte: da autora
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A quinta pergunta foi: “Qual opc¢éo abaixo vocé participaria se fosse convidado? ”. E as
respostas foram:

a) Iraum desfile de moda com pecas exclusivas do brechd, com apenas 8%;

b) Fazer um curso de customizacdo de roupas usadas numa loja brecho, também
obteve apenas 8% de escolha;

c) Irauma palestra com um estilista ou consultor de moda sobre como montar looks
incriveis com roupas selecionadas numa loja brechd, com 34% de escolha;

d) Considero que todas as alternativas acima me atraem, aqui a opcédo depreferéncia

com 50% .

Gréfico 8 — recomendacdes
Fonte: da autora

A sexta questdo poderia selecionar mais de uma opc¢do, e ainda poderia
adicionar a opcao “outros” para acrescentar, descrever, algo de sua prépria preferéncia.
A pergunta foi: “O que te atrai no brechd6 DONA ANITA para comprar roupas ou

acessorios de moda? Seguem as respostas:
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Grafico 9 — opini6es sobre o brechd
Fonte: da autora

a) Tenho facil comunicacdo com a loja, obteve um percentual de escolha de 17%;
b) Os precos séo convidativos, com nenhuma selecao;
c) As pecas sdo selecionadas e de qualidade, esta opcdo também teve percentual
de 17%;
d) O atendimento é bom, me sinto bem tratado aqui, ja nesta foi de 8%;
e) A experiéncia de compra, aqui posso testar muitas roupas, ser criativo, e recebo
boas orientacbes de como compor meus looks, obteve um percentual de 50% de
escolha;
f)  Outros: tenho facil comunicacdo com a loja, 0s precos sao convidativos, as pecas
séo selecionadas e de qualidade, o atendimento é bom, me sinto bem tratado aqui, com
apenas 8% de escolha.

A sétima questdo era descritiva, e ndo era obrigatéria. A pergunta foi: “Vocé
teve alguma experiéncia agradavel em alguma loja em que vocé comprou um produto
qualquer (ndo necessariamente de moda)? Pode relatar como foi?”. Trés pessoas

atenderam a esta solicitacdo, os comentarios foram os seguintes:

“Minha ultima experiéncia de compra foi no Brechd Dona Anita e me deixou muito contente pela qualidade
do atendimento e pela qualidade do produto. Fez uma grande diferenca entender como funciona o
processo todo, me fez valorizar ainda mais esse trabalho e esse conceito!™Tenho 6timas experiéncias
normalmente quando compro coisas de valor aquisitivo maior como ténis de marca, melissas, bolsas.
Sobre meus ‘achados’ normalmente sdo em brech6s com atendimento e estrutura padrdo breché
comunitario mesmo, com excecao a querida Livia que sempre me atende muito bem, mesmo com pecas
de menor valor. Muito amor pelo atendimento dela comigo.”
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“Sim. Uma vez comprei duas chokers lindas e num preco acessivel em umaloja on-line, e me foi entregue
com muito carinho, veio cartinha, mimos, cupom de desconto e tudo.”

A Ultima questdo também foi descritiva e ndo obrigatdria, com objetivo de
analisar o que os entrevistados acharam da pesquisa — para futuramente, numa
proxima oportunidade, melhoréa-la — e foi realizada a seguinte pergunta: “Vocé tem algo
mais a falar, ou que queira registrar sobre esta pesquisa?”. Foram retornados quatro

comentarios, que seguem:

“A pesquisa é muito valida, pois através desse e de tantos outros meios & possivel abrir cada vez mais os
olhos das pessoas para o consumo consciente!”

“Livia é 6tima vendedora, simpatica, da dicas realmente boas e as roupas sdo 6teeemaaaaassss kk.”

“Nessa questao: Sobre roupas e acessorios, 0 que vocé considera importante saber sobre um produto de
moda antes de compra-lo? * Faltou uma opcédo de todas as alternativas. Optei pela que leva em conta
os fatores sustentiveis, mas ndo gosto de dizer jamais compraria isso ou aquilo dessa ou daquela marca
pois a producéo e a politica das empresas muda, fora que tempo, dinheiro e atender as minhas reais
necessidades sdo um fator que pesa tanto quando autenticidade e sustentabilidade. Boa sorte na
pesquisa meninas, se puderem compartilhar os dados comigo eu aceito! Hehehe!*

“Foi o Breché da Dona Anita que me ‘abriu’ os olhos sobre o significado e o porqué de comprar em
brechd. Ndo é somente uma questdo de preco, mas de QUALIDADE. Pegas antigas garimpadas que
através do olhar da vendedora vé o valor da roupa! A qualidade, o reaproveitar uma roupa ja usada, mas
que continua muito boa e bonita, justamente devido a qualidade do material. Vale a pena comprar com a
Livia. Ela ama o que faz e vende com proposito! Ela busca pecas usadas que vale a pena reaproveitar e
pagar pela pega.”

A pesquisa realizada neste projeto foi analisada a partir dos conceitos
buscados na fundamentacdo tedrica. A seguir, a proxima etapa descreve o que foi
analisado e quais as percepcdes desenvolvidas sobre a experiéncia do publico do
brechd.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secgdo, buscamos pela compreensdo, revisdo, entendimento e
associagao dos resultados da pesquisa apoiados na fundamentacéo tedrica estudada.

Como ja citado, para ser considerado varejo-emocdo, um determinado
comércio precisa possuir caracteristicas especificas, que séo, segundo Sousa e
Serrentino (2002): a realizacdo de uma compra memoravel, a localizacdo premium, a
comunicagéo e, por fim, o formato. Os autores ainda comentam que na conquista de

uma compra memoravel, um varejo ndo necessariamente oferece todos os atributos
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— produto, loja, servigco, branding e preco — e para isso explicam que “Na maior parte
dos casos, as empresas constroem seus diferenciais a partir de competéncias em
alguns dos itens citados acima” (SOUZA, SERRETINO, 2002, p.39).

Assim, pdde-se analisar dentro do processo de compra memoravel citado -
primeiro fator do varejo-emocao - quais atributos foram percebidos pelos entrevistados.
Como Produto, percebe-se que o breché trabalha de forma bem clara a moda
consciente, pois, além de pecas de boa qualidade e estilo, também levam em conta
guestdes sustentaveis. Por Preco, sete dos 12 entrevistados marcaram a op¢ao em que
concordam que 0s precos sao convidativos, e ainda, outros citaram que comecaram a
reconhecer o valor das pegas por meio das informagfes que a proprietaria compartilha
nas redes sociais do brechd.

Sobre o Canal de Venda on-line — segundo fator do varejo-emocao e que &
utilizado neste caso — nove dos 12 entrevistados o preferem. Como fundamentado,
conforme Souza e Serrentino (2002), esse canal que era praticado apenas pelo varejo-
conveniéncia, serve para complementar os demais varejos.

A Comunicacado, baseada em Souza e Serrentino (2002), € o terceiro fator e
€ citada por alguns dos entrevistados como um servico que a proprietaria do
brech6 vem praticando com dicas sobre as pecas e que, além de promover o
conhecimento e reconhecimento do valor de cada unidade, vai incentivando seu publico
ao consumo de moda consciente. No atendimento, esse atributo mostrou que grande
parte dos entrevistados diz ter facil relacionamento com o brechd, além de informar
que se sentem bem tratados pela proprietéria, a consideram uma vendedora prestativa.

Essa visdo dos entrevistados permitiu a construcdo de uma base para que a
analise, que segue, pudesse ser realizada juntamente com o conhecimento da
pesquisadora deste artigo e com o que foi estudado na fundamentacéo tedrica.

Segundo Raasch (2014), o varejo estd acompanhando os avancos do
mercado e promovendo melhorias. O breché € um dos exemplos que se transformou
nesse quesito, dado que antes era visto como uma loja antiquada. Nesta perspectiva,
consideramos que o Brech6 Dona Anita também acompanha essas mudancas. E
possivel percebé-las, pois um de seus diferenciais e posicionamento como varejo-
emocao € o aspecto visual marcante, tanto das pecas em si, quanto a sua exposicao
nas redes sociais, tudo isso, acrescido do fato de que oferece produtos seletos, de
qualidade e exclusividade.

A moda consciente, para reforcar, também ¢é praticada pelo Brech6é Dona
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Anita ao atrair um publico que busca evitar o consumo exagerado, preferindo assim,
lojas que pensam no meio ambiente. Porém, a experiéncia dos clientes - tanto da
pesquisadora, quanto de alguns dos entrevistados na pesquisa - demonstram que, em
um primeiro momento, o brecho é percebido como um local de identificacdo com pecas
vintage, por demonstrarem seu estilo e personalidade. Somente apds o contato com a
proprietaria do local, é que parte do publico compreende o valor das pecas para o
consumo sustentavel. Isso porque, Livia - proprietaria do brech6 - procura enfatizar
durante o atendimento esse proposito.

O atendimento também se destaca como elemento do varejo-emocdo
praticado pelo Brech6 Dona Anita, visto que a moda consciente é percebida por
parte do publico durante o processo de venda. Além disso, Livia oferece todo suporte
personalizado aos clientes, informando - no canal de vendas on-line e pessoalmente -
quais sao os tecidos das roupas, suas vantagens, dicas de look e instru¢cdes sobre o
processo de restauracao das pecas.

Os fatores acima caracterizam o varejo-emoc¢ao, pontualmente num processo
de compra memoravel, de acordo com Souza e Serrentino (2002), pois provocam no
consumidor um conjunto de sensacdes emocionais que criam uma relagdo com a
empresa e tornam a experiéncia marcante. Pode-se dizer ainda que esses atributos
constituem o branding, uma vez que, conforme o0s autores, fixam o posicionamento da
marca em diferentes pontos de contato com o cliente. Verifica-se ainda, dentro do que
representa o varejo-emocdo, que seu formato € personalizado, considerando que o
Brechd Dona Anita somente pratica a venda de pecas vintage.

Em sintese, o Brech6 Dona Anita proporciona a aquisicdo de uma peca
exclusiva, com preco acessivel, atendimento personalizado e mesmo que esse nao seja
o0 objetivo principal de algumas pessoas, acaba incentivando, individualmente, o

consumo da moda consciente.

CONSIDERACOES FINAIS

Apdés adquirir os conhecimentos necessérios na fundamentacdo tedrica e
coloca-los em pratica na analise, é possivel verificar como a pergunta problema foi
respondida e se os objetivos foram alcancados. A pergunta problema aqui proposta foi:
“‘Como o varejo da moda consciente estda adotando doses de emogdo como novas

formas de valor para encantar o publico? ”. Para respondé-la foram estudados os
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conceitos de varejo, varejo-emoc¢do, a moda brechd, a moda consciente, além da
percepcdo da pesquisadora como cliente e da entrevista realizada com o publico do
breché. Com a pesquisa aplicada, é aceitavel afirmar que o varejo de moda consciente
adota um posicionamento de emocao para encantar o publico a partir do incentivo aos
cuidados com o meio ambiente, da valorizacdo de uma peca exclusiva e da
conscientizac&do sobre o consumo excessivo. E possivel perceber tais caracteristicas no
Brechd Dona Anita pela forma como a proprietéria informa seus clientes sobre a moda
sustentavel no momento da compra e por meio das redes sociais. Essa atitude foi
identificada na entrevista realizada diretamente com os clientes e na analise das midias
do brecho.

Para alcangar ao objetivo geral proposto: “Reconhecer praticas de varejo-
emocao como forma de posicionamento mercadologico contemporaneo dos brechos
para estimular o consumo da moda consciente”, o estudo dos autores que
fundamentaram a pesquisa permitiu a compreensdo de que a moda brech6 vem

mudando seu posicionamento e atualmente, ao invés de vender somente por preco

— como faziam em outras épocas — valorizam os produtos vendidos e seus atributos.
Nessa perspectiva, pelo estudo de caso realizado, pdde-se concluir que o Brecho
Dona Anita € um exemplar dessa pratica, pois valoriza atributos intangiveis e proporciona uma
experiéncia de compra memoravel, estando assim, caracterizado — posicionado — como varejo-
emocao. Ainda assim, gera conhecimento aos clientes, faz com que criem forte relagcdo com a
marca, oferece precos acessiveis e coerentes com o produto, incentiva a moda consciente e
esta onde o seu consumidor se faz presente hoje, que € o meio on-line. Essas afirmacfes
puderam ser consideradas a partir da analise dos diversos atributos do Brech6 Dona Anita,
sobre as diferentes percepc¢des do estudo realizado — analise priméria e secundaria — e
embasadas pelafundamentacao tedrica estudada.

Ainda, ap6s a aplicacdo da pesquisa, e numa andlise critica do trabalho
dedicado, reconhecemos que poderia ter sido explorado com mais énfase, nas
perguntas, a questdo emocional tanto quanto a questdo ambiental — sustentabilidade.
Contudo, alguns clientes realmente reconheceram e descreveram o0s atributos
emocionais que a loja os proporciona, reafirmando e corroborando para os
pressupostos deste artigo.

Por fim, esperamos que o0s resultados obtidos nesta pesquisa possam
contribuir com o ramo da publicidade e, sobretudo, com o0 meio académico, permitindo

assim, que o que foi compreendido aqui, auxilie no desenvolvimento de estratégias e
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posicionamentos para marcas, além de colaborar com a analise dos formatos de varejo

existentes contemporaneamente.
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