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Resumo

Faremos neste artigo um estudo sobre a Feira das Brecholeiras, realizada semanalmente aos sabados,
entre 9:00 h e 15:00 h, embaixo do viaduto Negrdo de Lima, em Madureira, coracdo simbdlico do
suburbio carioca, na cidade do Rio de Janeiro. Faremos uma analise do consumo e das sociabilidades
presentes nessa feira, que comercializa principalmente roupas e objetos usados, que trazem a histdria
de alguém: de roupas a réplicas de automoveis para colecionadores de carros de brinquedo. O evento,
que surgiu ha seis anos como um encontro de dez mulheres, que se reuniam na estacao de trem de
Madureira, para “desapego” de roupas, cresceu e hoje possui mais de 60 expositores e um cadastro
de reserva de aproximadamente 500 interessados. A metodologia que usaremos nesse artigo sera a
pesquisa bibliografica, aliada a etnografia, por meio da observacao participante, por ser um tipo de
pesquisa qualitativa e empirica que permite ao pesquisador “deixar-se levar” pelo campo de estudo,
revelando-se uma maneira interessante de entrar em contato com o universo dos pesquisados. Para
cumprir tal objetivo, foram realizadas dez visitas a feira, entre janeiro e julho deste ano. O nosso foco
serd mostrar como esse evento, que reline vendedoras, em sua maioria, que se intitulam donas de
brechés e sacoleiras ao mesmo tempo - dai a origem do nome da feira - € capaz de reunir
frequentadores que buscam produtos de segunda mao, que, ha bem pouco tempo eram percebidos
como mercadorias de qualidade inferior. A procura pelo evento vem evidenciando uma mudanca na
mentalidade do consumidor que se desvencilhou de preconceitos diante da compra de artigos de
segunda mao (SALVALAIO; ASHTON, 2017). Hoje, ele procura comprar de maneira mais consciente,
preferindo artigos mais baratos, em bom estado e que ndo degradem o meio-ambiente. Eles tém uma
maior compreensao sobre os impactos provocados pelo seu consumo e talvez por essa razao estejam
se tornando consumidores cidadaos, que fazem de sua compra, uma ferramenta de transformacéo da
sociedade (Akatu, 2002). Além da busca pelos produtos, muitos frequentadores também vao a feira
apenas para conversar e encontrar amigos, prevalecendo apenas o prazer de estar com 0 outro
(MAFFESOLLI, 2000). A feira acaba se revelando um lugar de sociabilidades. Por isso, entre 0s nossos
propdsitos esta a andlise dessas sociabilidades e do consumo desses artigos de segunda mao
comercializados, como um fenémeno cultural, mediador de relacbes sociais, capaz de auxiliar o
individuo a desenvolver sua identidade e que assume também caracteristicas de consumo consciente.
Outra finalidade é estudar a feira, sob a 6tica da economia criativa, desenvolvida para mobilizar
produtivamente o saber, a cultura, o0 conhecimento, a criatividade das pessoas para producdo de um
bem ou servico, cujo principal atributo de valor € simbdlico, ja que ndo tem origem material
(FIGUEIREDO, 2015). A Feira das Brecholeiras, objeto de nosso estudo, foi criada a partir do desejo
de dez mulheres que precisavam desapegar-se de roupas que apenas ocupavam lugar nos armarios e
hoje é vista como uma experiéncia criativa e bem sucedida.

Palavras-chave: Consumo. Consumo Consciente. Sociabilidades. Economia Criativa. Feira
das Brecholeiras.



Introducéo

Fundada por Estacio de Sa, em 1565, em uma peninsula na entrada da
baia da Guanabara, o povoado de Sdo Sebastido do Rio de Janeiro (ENDERS, 2015),
bem mais tarde, se transformaria numa cidade instigante, antagbnica, pulsante e
diretamente associada a uma série de imagens que ja fazem parte do imaginario dos
moradores e daqueles que a visitam. E o Rio do povo alegre, das festas, do Réveillon,
do Carnaval, do Maracand, de Ipanema e de Copacabana, “sintese do pais e meca
turistica, a princesinha do mar cantada e decantada em verso e prosa pelos
compositores Braguinha e Alberto Ribeiro” (MELLO, 2008, p. 176).

E interessante observar que essas percepcdes sobre o Rio s&o representacdes
que, de tdo insistentes nas publicidades e obras de ficcdo como telenovelas?,
confundem-se com as do Brasil e acabaram absorvidas pela identidade nacional n&o
apenas pela beleza excepcional da baia da Guanabara e da orla maritima. Elas ndo

bastam para justificar o Rio como principal cartdo postal do Brasil:

“E exatamente a histdria, a indissoltivel associagdo do Rio de Janeiro com os
desenvolvimentos do Estado-nacéo brasileiro e de todas as consequéncias
culturais, que explica seu lugar a parte na federacdo. O Rio permanece
implicitamente a capital nacional” (ENDERS, 2015, p. 319).

N&o é apenas a histdria que coloca o Rio no centro. O jeito peculiar do carioca,
um sujeito cheio de bossa, que inspira artistas e turistas, e que se reinventa ha uns

cinco séculos também:

“O carioca € um ser que vem sendo inventado de formas variadas ha quase
cinco séculos. ‘Ser carioca’ é, portanto, uma férmula que admite uma
pluralidade de significados que variam com fatores como tempo, lugar e
também de acordo com a posicdo, a trajetéria e os objetivos daqueles que
acionam essa categoria.” (ABREU, 2000, p:168)

E o carioca bossa-nova, alegre, jovial, despojado, simpatico, sociavel e de bem

com a vida. ‘Ser carioca’ € um ‘estado de espirito’, que pode ser vivenciado mesmo

1 Telenovelas escritas por Manoel Carlos e Gilberto Braga utilizam as paisagens do Rio, principalmente as da Zona
Sul, como cenarios para suas histérias. Em Lagos de Familia, de Manoel Carlos, lancada em 2000, por exemplo,
as ruas do Leblon foram incorporadas ao enredo da histéria. Informacdes disponiveis em:
http://memoriaglobo.globo.com/programas/entretenimento/novelas/lacos-de-familia/trama-principal.htm. Acesso:
01/11/18.
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por quem nao tenha nascido na cidade, mas more nela e compartilhe de seu estilo de
vida” (PEREIRA; BARROS, 2012, p. 844):

Esse discurso parece construir um sentimento de pertencimento a cidade do
Rio de Janeiro que, se ndo obriga o seu morador a ‘sentir orgulho’ de ter
nascido e de morar na ‘Cidade Maravilhosa’, leva-o a afirmar esse discurso em
diversos momentos da sua vida e, principalmente, quando indagado sobre ‘o
que é ser carioca’ (SANTOS; VELOSO, 2009, p. 89).

A cidade é antagbnica. Ao mesmo tempo em que enaltece suas peculiaridades,
é também purgatério da beleza e do caos? nos engarrafamentos no transito, nas
batalhas sangrentas entre gangues pertencentes a organiza¢des criminais rivais como
Comando Vermelho e ainda das rajadas de armas automaticas que fazem parte da
rotina da noite carioca, bem como das balas perdidas que matam e mutilam cidadaos,
surpreendidos nas suas ocupagdes mais banais” (ENDERS, 2015). O caos e a beleza
se misturam e também ja foram incorporados ao imaginario popular, percebido como
sistema de ideias e imagens de representacao coletiva que os homens, em todas as
épocas construiram para si, dando sentido ao mundo (PESAVENTO, 2004).

Mas o Rio é também a cidade dos desfiles carnavalescos, dos megaeventos
como Rock in Rio, final da Copa do Mundo FIFA 2014 e dos Jogos Olimpicos de 2016.
E a cidade hospitaleira, multicultural e inovadora, que tem esses atributos enaltecidos
pela marca da cidade, cuja identidade € composta por dois grandes nudcleos:
evidéncias fisicas e evidéncias simbdlicas. (REIS, 2017).

As primeiras dizem respeito a articulacdo entre elementos que caracterizam o
lugar e concretizam suas singularidades e seus diferenciais, tais como: infraestrutura,
mobilidade e capacidade empreendedora (REIS, 2017). As evidéncias fisicas
permitem a conexao entre trés esferas importantes: dimensdo produtiva, dimensao
politica e dimensado historico-cultural. Um bom exemplo seria a articulacdo entre
indUstrias e prestadores de servico para propiciar um melhor desenvolvimento

tecnoldgico e econémico do Rio.

2 Trecho da musica “Rio 40 graus”, composta por Fernanda Abreu, Fausto Fawcett e Carlos Laufer e gravada por
Fernanda Abreu no abum SLA 2 Be Sample, de 1992. Informagdes disponiveis em:
https://vejario.abril.com.br/cidades/rio-40-graus-2/. Acesso: 01/11/2018.
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As dimensdes simbdlicas “referem-se a dimenséo emocional que surge a partir
das experiéncias que se tem com o lugar e das expectativas existentes. Nesse
aspecto, a marca é uma produtora de sentidos e promotora de emocdes. Tais
dimensdes retnem atributos intangiveis, as potencialidades do lugar e as conexdes
gue nele se estabelecem, tais como: a alegria, o jeito carioca de ser, as paisagens e
0 jeito cosmopolita da cidade (REIS, 2017).

Esse contetdo simbdlico intangivel vai ao encontro do Rio dos esteredétipos e
representacdes de uma cidade imaginada, ideal, bela, habitada pelos surfistas alegres
e belas mulheres num doce balanco a caminho do mar. Sabemos que as
representacdes sao parte essencial do processo, onde significados sao produzidos e
compartilhados entre os pertencentes de uma cultura. Afinal, “representar envolve o
uso da linguagem, de signos, de imagens que significam ou representam objetos”
(HALL, 2016, p. 31).

E as imagens estereotipadas do Rio fazem com que as pessoas (moradores
ou turistas) sejam confrontadas por varias identidades, gerando uma identificacao
temporaria e, as vezes, contraditéria com a cidade (HALL, 2006). As historias
inventadas sobre o passado de uma urbe; seus herdéis, mitos, lendas criadas e
atribuicdo de significados a lugares e personagens (CERTEAU, 1994) confrontam-se
com o que elas encontram quando estédo no Rio.

Os relatos, exagerados ou n&o, sao descritos por pessoas, que “nos falam
sobre todas as situacdes, lugares e épocas que ndo conhecemos em primeira mao,
mas sobre 0s quais gostariamos de saber’” (BECKER, 2009, p: 17) e devido as
limitacBes de tempo, recursos econdmicos e localizacdo geografica, impedem-nos de
aprender apenas com a experiéncia pessoal. E quando se visita uma cidade como o
Rio, a identificacdo acaba sendo contraditoria. Esse processo imaginario de “invengao
da cidade e de escrita de sua historia € capaz de construir utopias, regressivas ou
progressivas, através das quais a urbe sonha a si mesma” (PESAVENTO, 2007, p:
16).

Mas, o Rio é também a cidade criativa, com espacos urbanos revitalizados com
a finalidade de enfatizar as artes, os servicos diferenciados e o0 entretenimento para
atrair empreendedores e profissionais com destaque para a vida cultural (JESUS,

2017). E o Rio criativo, da articulac&o entre atividades sociais e artisticas, industrias



criativas e governo, capaz de “produzir uma efervescéncia cultural que atrai talentos,
promove diversidade social e aumenta o potencial criativo de empresas e instituicdes
(JESUS, 2017, p. 166). E € esse Rio que nos interessa neste artigo e ndao, o dos
esteredtipos que remetem a cidade imaginada.

O Rio dos subdurbios

O Rio é também a cidade dos sotaques misturados e dos trens carregados de
sociabilidades a caminho de Quintino, Cascadura, Japeri, Madureira, bairros
suburbanos e bem distantes das imagens endeusadas da Cidade Maravilhosa e, nem
por isso, menos interessantes, apesar de “recorrentemente serem indexados a
pobreza, & subalternidade e as classes populares” (GUIMARAES; DAVIS, 2018, p:
457). Percebidos como bairros de desprestigio social e locais de moradia daqueles
gue nao tém acesso a cidade desde a reforma do ex-prefeito Pereira Passos no
comeco do século passado (1902-1906), popularmente conhecida como “bota-
abaixo”, que desalojou milhares de pessoas, que foram obrigadas a buscar moradia
em lugares distantes do centro.

Esse Rio € alegre, movimentado, pulsante e culturalmente muito interessante.
A maioria é palco de manifestacdes artisticas, praticas que se manifestam em saberes
e oficios, em celebracdes e lugares que abrigam préaticas culturais coletivas. Sdo os
bens culturais imateriais:

transmitidos de geracdo a geracdo e podem ser recriados pelas
comunidades e grupos em funcdo do ambiente, da interacdo da natureza com
a histéria, além de estimularem sentimentos de identidade e continuidade e

contribuirem para a promog¢é&o do respeito a diversidade cultural e criatividade
humana (JESUS, 2017, p. 162).

O subdrbio esta repleto de bens imateriais: as feijoadas realizadas nas quadras
das escolas de samba, cujas receitas perpassam geracoes, as rodas de samba e as
feiras gastrondmicas. Algumas praticas ja incorporam a lista de Patrimdénios Imateriais

da cidade como é o caso do baile Charme3, em Madureira, que mistura ritmos como

3 O baile Charme, realizado semanalmente embaixo do viaduto Negrdo de Lima, é patriménio Imaterial da cidade
do Rio de Janeiro desde 2013. Informagdes disponiveis em: http://viadutodemadureira.com.br/2016/0-baile/.
Acesso: 23/07/2016 e https://vejario.abril.com.br/cidades/saiba-quais-sao-0s-patrimonios-imateriais-do-rio/.
Acesso: 03/11/2018.
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o soul, o funk, o rythim'n blues, a bossa nova e o samba e da feira das Yabas?,
encontro de samba e de culinaria tipica do suburbio carioca, em Osvaldo Cruz. E é
esse Rio do suburbio, que é criativo e se reinventa todos os dias, que nos interessa
neste trabalho.

Neste artigo, buscamos analisar a feira das brecholeiras, que reune
vendedoras, em sua maioria, que se intitulam donas de brechds e sacoleiras ao
mesmo tempo - dai a origem do nome da feira. O evento é realizado semanalmente
em Madureira, um dos bairros mais movimentados cultural e economicamente da
cidade e, talvez por isso, considerado até hoje o coracdo simbdlico do suburbio, uma
regido pulsante da cidade, onde se evidenciam a multiplicidade e a sobreposicéo de
sons, olhares, vozes e melodias (CANEVACCI, 2004). Entre os objetivos estéo:
mostrar a feira como um exemplo bem sucedido de economia criativa, além de
analisar o consumo e as sociabilidades presentes nesse evento, que comercializa
artigos de segunda mao, que ha bem pouco tempo, eram percebidos como
mercadorias de qualidade inferior.

Por meio de pesquisa bibliografica e abordagem etnografica, através da
observacdo participante, analisaremos a feira, que comercializa principalmente
roupas, brinquedos, sapatos e bijuterias usados, que trazem a historia de alguém e,
depois de serem adquiridos, passardo a contar a histdria de outra pessoa, a partir de
dez visitas realizadas, entre janeiro e julho deste ano. Optamos pela abordagem
etnografica como metodologia por varios motivos: por exigir um “mergulho do
pesquisador em campo” (TRAVANCAS, 2017) e também por permitir compartilhar as
perspectivas dos pesquisados, por meio de uma relacéo de troca, permitindo um maior
entendimento do objeto de estudo (MAGNANI, 2009).

Além da pesquisa de campo, também recorremos ao diario de campo por
entender que ele € uma ferramenta fundamental, pois, por meio das observagoes,

pesquisador pode fazer reflexbes (WINKIN, 1986), que servirdo de ponto de partida

4 A Feira das Yabas é realizada todo segundo domingo do més, na Praca Paulo da Portela, em Oswaldo Cruz. A
tradicional feira também foi eleita Patrimonio Cultural Imaterial do Rio, em marco de 2018. Informacdes disponiveis
em: https://odia.ig.com.br/diversao/2018/03/5526484-feira-das-yabas-e-considerada-patrimonio-cultural-
imaterial.html e http://mapadecultura.rj.gov.br/manchete/feira-das-yabas. Acesso: 03/11/2018.
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para questionamentos, inferéncias e deducbes para explicar os fendmenos
observados (SANTOS, 2002).

Madureira, coracao do suburbio

Baile Charme, feijoada na quadra da Portela, Mercadéo, Feira das Yabas,
ensaios da Império Serrano e um camel6édromo gigante que se estende pelas
principais ruas e esquinas do bairro. Assim é Madureira. Famosa pelo samba e
também pelo comércio variado e efervescente, assim como o movimento pesado de
onibus e ruas lotadas de pedestres que circulam por ali.

O bairro é “uma porgao do espacgo publico em geral (andnimo, de todo mundo)
em gue se insinua pouco a pouco um espaco privado particularizado pelo fato do uso
quase cotidiano desse espaco” (CERTEAU; GIARD; MAYOL, 2000, p. 40). E, ao
mesmo tempo, passagem e moradia. Tal ambiguidade é interessante nesse pedacgo
de cidade atravessado por um limite que distingue o espaco publico do espaco
privado. Por isso, caminhar pelas ruas de Madureira é uma experiéncia interessante.
A cada passo, € possivel criar para “si algum lugar de aconchego ou itinerarios para
0 seu uso ou seu prazer’ (CERTEAU; GIARD; MAYOL, 2000, p. 42).

A cada parada, o desconhecido vira amigo. Conversam conosco como velhos
conhecidos. Demonstram preocupacao. O bairro acaba sendo um espaco de todos.
Madureira é assim mesmo: atravessada por afetos e também, cenério de
sociabilidades, onde o que faz realmente a diferenca nas diversas visitas feitas é o
estar com um outro, para um outro. Ou simplesmente, o “estar junto” pelo “estar junto”,
apenas pelo prazer da companhia do outro (MAFFESOLI, 2000).

Outra caracteristica de Madureira é a criatividade no que se refere a
modificacdo do espaco urbano. E entendé-la depende da forma como o individuo
observa a paisagem. Ela, no seu processo de construgao pelo imaginario social, “ndo
se revelou apenas como quadro onde se desenvolve a trama das praticas sociais:
configurou-se na propria representacdo de praticas sociais que |he da conteudo,
transformando-a em espago geografico” (LUCHIARI, 2001, p. 12). Isso faz sentido,
pois sdo os individuos que a organizam, combinando e misturando elementos e
processos como um mosaico (GOMES, 2001). Sob esse prisma, € interessante

observar a quadra da Portela, por exemplo, se transformar em baile de danca de sal&o



e em cenarios de animadas festas de aniversarios. E alguns viadutos, como € o caso
do Negréo de Lima, durante a semana, ser usado como estacionamento e, nos fins
de semana, sediar a Feira das Brecholeiras nos sabados a tarde e o baile Charme,
nos sabados a noite.

A Feira das Brecholeiras

A feira € um exemplo desse Rio criativo, que ja ocupa a segunda colocacéo no
Pais entre as cidades com mais profissionais criativos®. O evento é fruto da mobilizacdo
produtiva de quatro mulheres criativas para a producdo de um servico: uma feira para
desapego de artigos que apenas ocupavam espaco em Seus armarios.

Elas precisavam ganhar dinheiro e usaram a criatividade, que ndo € monopdlio dos
artistas e sim, pertencente a todos que tenham a capacidade de criar algo novo, original,
pessoal, significativo e real (HOWKINS, 2012). E elas empreenderam, explorando a
diversidade de estilos, de vozes, explorando a criatividade que se alimenta dessa
diversidade (ATHAYDE, 2014).

A feira é realizada semanalmente aos sabados, entre 9:00 h e 15:00 h, embaixo
do viaduto Negréo de Lima. As vezes, na cal¢ada cultural, na parte externa do viaduto;
outras, na sede da CUFA (Central Unica de Favelas) e as vezes, simultaneamente
nos dois lugares. A Feira das Brecholeiras comercializa principalmente objetos
usados: de roupas a réplicas de automoveis para colecionadores de carros de
brinquedo.

O evento surgiu ha seis anos como um encontro de dez mulheres, que se
reuniam na estacao de trem de Madureira, para “desapego” de roupas. No comego,
elas apenas trocavam pecas entre si. O “encontro de comadres descompromissado”
cresceu e hoje possui mais de 60 expositores a cada edicéo da feira e um cadastro
de reserva de aproximadamente 500 interessados, que entram numa fila de espera
de aproximadamente um ano para comercializar suas pecas na feira.

Todo o trabalho é administrado por apenas quatro mulheres: Michele Rey,
Guima Botelho, Any Braga e Luciana da Silva. Para entendermos melhor o trabalho

delas, marcamos um bate-papo em um dia de semana, ja que no sabado, é

5 BRITO, Carlos. Economia criativa gera 99 mil postos de trabalho no Rio de Janeiro. In: Acesso: 03/11/2018.
https://gl.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/economia-criativa-gera-99-mil-postos-de-trabalho-no-rj.ghtml.
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praticamente impossivel conversar com elas, pois necessitam dar atencao a todos 0s
expositores.

Nessa conversa, falamos sobre o surgimento, os bastidores e algumas
curiosidades da feira. Elas enfatizaram que ndo param de se surpreender com a
procura. Luciana explica que as interessadas questionam a demora na fila de espera.
“Amiga, uma hora a gente chama. Mas é que a lista é extensa mesmo.”, continua. E
cada vez ha mais procura. “Isso sem a gente colocar nenhum anuncio.”, comemora
Michele.

Quando a brecholeira € chamada, ela paga uma taxa que varia entre R$ 40 e
R$ 60,00 para expor em cada feira que participa. O valor depende do local®. Segundo
as administradoras, a taxa serve para cobrir os custos com impresséo de folhetos,
impressora, grades, aluguel do espacgo e das mesas, ajudantes, limpeza, seguranca,
panfletagem: “o valor que a gente cobra das brecholeiras é simbdlico, se comparado
a qualquer outra feira”, explica Guima.

Apesar das mulheres serem maioria na feira, alguns homens comegam a expor
também. Segundo Michele, os brecholeiros ja representam cerca de 30% do total de
expositores. “Eram 100% mulheres. O maximo que eles faziam era deixar a gente na
porta e ir embora.”, explica Michele. Hoje, com o desemprego elevado, a feira tornou-
se a principal fonte de renda de muitas familias: “Ai eles comegaram a ver a feira com

outros olhos. E tem muito marido que veste mesmo a camisa”, complementa.

A escolha e registro do nome

No inicio, elas se intitulavam “sacoleiras e mochileiras”, lembra Luciana. Mas,
como elas trabalham com brechd@s, veio a ideia de juntar os dois nomes em um so:
breché + leiras (sacoleiras). Para muita gente, a percepcao de sacoleira é negativa.
“Parece muambeira, né?”, questiona Luciana.

O nome “brecholeiras” ja estd registrado no INPI (Instituto Nacional de
Propriedade Industrial): “Tudo direitinho. Com advogado. Pagamos e optamos pela

taxa de manutengdo da marca”, explica Any.

6 A feira das brecholeira também acontece, uma vez por més, em outros bairros, como Praga Seca (na zona oeste)
e em Nova Iguagu, Regido Metropolitana do Rio de Janeiro.



Segundo elas, ja ha muita vendedora se intitulando brecholeira. Mas, elas
asseguram que elas sao as “legitimas”, ja que registraram o nome. Bem-humorada,
Michele justifica: “Nao teve o primeiro refrigerante? Foi qual? Coca-Cola. Depois da
Coca-Cola néo vieram vérios refrigerantes? Entdo, a Coca-Cola fez histéria. Entao &
bacana cada vez que a gente sabe que abriu um evento de breché em tal lugar. (...)
A gente fica feliz, pois, querendo ou nado, € mais um filho nosso. Querendo ou néo, a

gente esta fazendo historial”, orgulha-se.

Bom humor, abracos e conversas entre amigos

O comércio da feira ndo € luxuoso como o dos shoppings, lojas de
departamento, galerias ou feiras mundiais como as descritas por Simmel ou Benjamin
na Paris dos anos 1900 (FEATHERSTONE, 1995). Mas, € pulsante, divertido e
bastante concorrido. Os estilos sdo igualmente variados como os dos shoppings e as
mercadorias aticam os desejos dos consumidores. O “vai e vem” pelas araras e as
sacolas lotadas reforcam esse interesse.

Nas dez visitas feitas a feira, foi possivel observar que ela vai além das trocas
comerciais. E muito mais. E um espaco onde consumo e sociabilidades parecem
imbricados. Muitas pessoas estao ali para encontrar amigos, conversar, trocar ideias,
ou simplesmente, abracar as brecholeiras.

Em todas as visitas, observamos lacos de amizade e solidariedade entre as
brecholeiras; entre as brecholeiras e as consumidoras; e entre as consumidoras.
Sobre isso, as quatro administradoras da feira responderam juntas: “A gente sempre
prezou isso: de juntar as pessoas”. Em cada parada, essa unido tornava-se evidente.
Era comum observar as brecholeiras virarem “psicélogas” de suas clientes. Ouvimos
muito frases do tipo: “Nao fique assim. Sempre estarei aqui para ouvir vocé. Ou
apenas para lhe dar um abraco, viu?”.

O afeto parece estar presente em todos os momentos e as frequentadoras
sentem isso em suas justificativas para visitarem a feira: “Aqui € maravilhoso. Fora o
atendimento das meninas! T4 com um probleminha? Elas resolvem. Ja vira uma

familial E como se fosse a nossa segunda casa. E uma terapia vir aqui’, responde



Claudia Montserrat, presente em todas as edi¢des do evento. Ela vai mais além: “tudo
aqui € uma troca. De afetividade, de carinho. De companheirismo”.

“A feira se tornou realmente uma familia, porque, além de clientes, passamos
a ser amigas das meninas. E quando a gente tem problemas, a gente desabafa com
elas. Ah! E elas também desabafam com a gente”, complementa Lola Silva, ex-
brecholeira que precisou se afastar da feira por problemas de saude.

Em vérias situactes, observamos o abraco como principal moeda de troca. As
vezes, uma consumidora ndo levava cartdo de crédito ou o valor exato em dinheiro
para adquirir uma mercadoria. Nem por isso, a venda nédo era realizada. Ouvimos
varias vezes de muitas brecholeiras expressées como: “Da um abrago aqui, amiga!
Agora, sim, pode levar o produto”.

Isso evidencia que o ato de consumir ndo se limita a gastos inuteis e impulsos
irracionais, mas como um espaco que serve para discutir e onde se organiza parte da
racionalidade econdémica, sociopolitica e psicologica da sociedade (CANCLINI, 2005).
E, portanto, algo fundamental para a reproducéo social e, apesar de ser uma das
atividades mais mundanas da vida social, conecta-se com elementos centrais da
cultura e da sociedade contemporaneas, quais sejam as crencgas acerca do que é real
e verdadeiro. Ele coloniza, cada dia mais, uma quantidade maior de esferas de nossas
vidas e é utilizado para designar quase todos 0S mecanismos e processos sociais que
estamos envolvidos (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

Essas percepcdes de consumo reforcam como ele se relaciona as
sociabilidades. Por isso, faz sentido perceber a feira também como um local repleto
delas, entendidas como troca de experiéncias, interesse pelo outro e prazer do
encontro, onde o conteudo e a razdo do “estar junto” ndo importam, e, sim, “o
sentimento de prazer existencial no encontro com o outro” (BARBOSA, 2009, p: 56).
O estar-junto consiste, antes de qualquer outra determinagao ou qualificagao, “nessa
espontaneidade vital que assegura a uma cultura sua forga e sua solidez especificas”
(MAFFESOLI, 2000, p:115).

A sociabilidade reune tudo isso, ja que diz respeito a forma ladica de sociacao,
maneira pela qual, as pessoas se desenvolvem conjuntamente em direcdo a uma
unidade, por meio da qual esses interesses se realizam e formam a base da sociedade
humana (SIMMEL, 2006).



Nao vendemos coisas de defunto!

No comeco, as brecholeiras enfrentaram muito preconceito, pois as
mercadorias eram expostas no ch&o, em cima de cangas. Nao havia mesas. Era tudo
meio improvisado. Segundo elas, as pessoas nao queriam comprar, pois nao tinham
uma impressao positiva dos produtos e ndo estavam acostumadas a adquirir roupas
e sapatos de segunda méo, que, hd bem pouco tempo eram percebidos como
produtos de qualidade inferior.

Hoje, segundo Luciana, uma das administradoras, “brecho ta na moda. Acabou
aguele conceito de coisa velha, coisa do defunto”, enfatiza. “Hoje melhorou muito. Ja
nao sinto esse preconceito!”, comemora Michele. Talvez, por isso, a procura pela feira
venha aumentando, evidenciando uma mudanc¢a na mentalidade do consumidor que
se desvencilhou de preconceitos diante da compra de artigos de segunda méo
(SALVALAIO; ASHTON, 2017):

“Tem cada peca linda na feira! Nao é porque é brechd que vende coisa velha e
muito usada. Aqui € uma feira de terapia e consumo porque a gente compra e
conversa”, reforgca Claudia Montserrat, a cliente que “bate ponto semanalmente”.

“Aqui nao deixa a desejar as grandes lojas de grife. Aqui, vocé encontra coisas
carissimas, com O6timos precos. La fora, certamente ndo teriamos condicbes de
comprar. Por exemplo, tem bolsa de couro aqui que custa R$ 40. Na loja, ndo sai por
menos de R$ 200. Entdo compensa muito vir aqui”, endossa Lola.

“Eu gosto muito do preco e da qualidade das pecas”, justifica Lais Souza, outra
cliente da feira. Para ela, as mercadorias sdo maravilhosas e o clima de “grande
familia” também é interessante.

Claudia confessa que era preconceituosa com roupas de segunda mao e que
ndo as comprava. Mas, depois de visitar a feira pela primeira vez, mudou
completamente de opinido: “eu passei a ter mais consciéncia das minhas compras”.

Esses depoimentos revelam que, ao comprar pecas de segunda mao, as
consumidoras estédo praticando de maneira criativa a sustentabilidade, por meio de
uma compra com melhor preco. Esse novo consumidor pertence a uma classe de

individuos criativos (SALVALAIO; ASHTON, 2017), que procuram comprar de maneira



mais consciente, preferindo artigos mais baratos, em bom estado e que ndo degradem
0 meio-ambiente.

Luciana complementa: “Eu trabalho com grandes marcas como Farm e Enjoy.
Entdo a procura é bem grande porque nem todo mundo tem poder aquisitivo para
comprar um vestido de R$ 400, 00 da Farm. O maximo que eu vendo é R$ 30,00. E o
publico aumentou muito. Vem gente da Zona Sul, Niteroi, Regido dos Lagos e de Séo

Paulo também”.

O consumo na feira: verde, consciente ou sustentavel?

Em varias conversas com os consumidores durante as visitas e eles revelaram
uma maior compreensao sobre os impactos provocados pelo seu consumo. Talvez
por essa razdo estejam se tornando consumidores cidaddos, que fazem de sua
compra, uma ferramenta de transformacéo da sociedade (Akatu, 2002).

“As pessoas estao realmente mais conscientes diante de suas compras e bem
menos preconceituosas. Afinal, basta lavar a roupa usada que ela fica perfeita e nova
de novo’, justifica Claudia.

Essa questdo € bastante debatida hoje e sempre gera debate e confusdo com
relacdo a nomenclatura. Essas pessoas que se preocupam com 0s impactos de suas
compras e respeitam o meio-ambiente, enquadram-se em que categoria: consumidor
verde, consciente ou sustentavel?

Segundo o Ministério do Meio Ambiente, o consumo Sustentavel envolve a
escolha de produtos que utilizaram menos recursos naturais em sua produc¢éo, que
garantiram o emprego decente aos que os produziram, e que serdo facilmente
reaproveitados ou reciclados. Significa comprar aquilo que é realmente necessério,
estendendo a vida til dos produtos tanto quanto possivel. Consumimos de maneira
sustentavel quando nossas escolhas de compra sao conscientes, responsaveis, com
a compreensdo de que terdo consequéncias ambientais e sociais — positivas ou

negativas’.

7 Informacgbes extraidas do site do Ministério do Meio-ambiente. Disponivel em:
http://www.mma.gov.br/responsabilidade-socioambiental/producao-e-consumo-sustentavel/conceitos/consumo-
sustentavel.html. Acesso: 03/11/2018.


http://www.mma.gov.br/responsabilidade-socioambiental/producao-e-consumo-sustentavel/conceitos/consumo-sustentavel.html
http://www.mma.gov.br/responsabilidade-socioambiental/producao-e-consumo-sustentavel/conceitos/consumo-sustentavel.html

Ainda, de acordo com o Ministério do Meio Ambiente, consumo consciente e
consumo verde s&o nuances do Consumo Sustentavel, cada um atuando em uma
dimenséo do consumo. O consumo consciente é o conceito mais amplo e simples de
aplicar no dia a dia: basta estar atento a forma como consumimos — diminuindo o
desperdicio de agua, por exemplo — e as nossas escolhas de compra — privilegiando
produtos e empresas responsaveis®.

Consumo consciente néo € deixar de consumir. E consumir melhor e diferente,
levando em consideracdo os impactos deste consumo. O poder estd nas méaos do
consumidor, embora nem sempre tenha consciéncia disso. Por meio de suas escolhas
cotidianas, ele pode contribuir para reduzir os impactos negativos no meio ambiente,
na economia, na sociedade e no seu préprio bem-estar (AKATU, 2017).°

J& o consumidor verde se assemelha um pouco ao consciente. E aquele que,
“além da variavel qualidade/preco, inclui em seu ‘poder de escolha’, a variavel
ambiental, preferindo produtos que ndo agridam, ou sédo percebidos como nao
agredindo o meio ambiente” (PORTILHO, 2004, p. 4).

Em todos os relatos, os consumidores, em especial as consumidoras da feira,
demonstraram trés preocupacdes: adquirir mercadorias com preco e qualidade e os
impactos da compra no meio-ambiente. Por focar nessa combinacao, o consumidor
da Feira das Brecholeiras apresenta mais o perfil de consumidor verde, embora com
preocupacdes presentes no consumo consciente.

Nos dois casos, h4 a preocupagdo com o meio-ambiente. Mas, no caso do
consumidor consciente, ele € menos sensivel ao preco e compra basicamente o que
Ihe é indispensavel. Para o consumidor verde, o preco e a qualidade sao apelos
fundamentais. Ele pensa no impacto das compras, mas motivado pela relagéo custo-
beneficio. Muitos sairam da feira carregando inimeras sacolas. Tal comportamento
revela, portanto, que eles estdo mais para consumidores verdes do que para

consumidores conscientes.

8 |bidem

9 Informacdes extraidas do site Akatu - Consumo consciente para um futuro sustentavel. Disponivel em:
https://www.akatu.org.br/noticia/dia-do-meio-ambiente-consumidor-que-reflete-antes-da-compra-diminui-
impactos-negativos-na-natureza/. Acesso: 03/11/2018.
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Brecholeiras famosas

“Um dia, eu abri o meu Face e estava la ‘brecholeiras de Ipanema’. Em vez de
ficarmos preocupadas, a gente adorou! Ja ouvimos falar de brecholeiras até na
novela!”, comemora Michele, uma das administradoras da feira. “A gente sempre esta
correndo a frente e lancando novidades. Nao ficamos paradas nesses dois anos!”,
empolga-se.

E realmente nédo ficaram paradas. Para facilitar os negadcios, elas criaram um
cartdo de crédito: o Brecholeiras Card. Trata-se de um cartédo pré-pago, cujo objetivo
€ torna-lo acessivel a todos: “Ndo queremos que ele venha aqui e fique tirando
dinheiro toda hora da carteira”, explica Guima, outra administradora das brecholeiras.

No que se refere a divulgacéo, elas também usam as redes sociais como 0s
principais canais. No Facebook, por exemplo, criaram uma pagina que ja tem mais de
100 mil membros: “nem todos sédo do Rio. Tem gente de Angola, do Iraque e dos
Estados Unidos. Em S&o Paulo, tem 10% dos seguidores. Ou seja, dez mil
seguidores”, orgulha-se Any, outra administradora.

Além das redes sociais, também recorrem a panfletagem nas ruas préoximas
ao Mercadédo e na estacdo de Madureira, além de utilizarem andncios em carros de
som. Mas, enfatizam: “A nossa melhor propaganda é o Facebook”. A pagina delas
funciona como uma espécie de “vitrine virtual”. Nela, as brecholeiras divulgam seus
produtos para que as interessadas reservem, paguem e peguem as mercadorias na
préxima edicéo da feira.

Os depoimentos das administradoras evidenciam a Feira das Brecholeiras
como um exemplo bem sucedido de Economia Criativa, desenvolvida para mobilizar
produtivamente o saber, a cultura, o conhecimento, a criatividade das pessoas para
producdo de um bem ou servico, cujo principal atributo de valor € simbdlico, j& que
nao tem origem material (FIGUEIREDO, 2015). Ela serve para impulsionar o
crescimento econdmico especialmente por ter como matéria-prima base a

criatividade. E isso as brecholeiras sabem como fazer.



Considerac0es finais:

Essas dez visitas realizadas a Feira das Brecholeiras evidenciaram que um dos
principais desafios do pesquisador que recorre a abordagem etnogréfica € mergulhar
no universo dos informantes, compartilhar seus anseios, medos, alegrias, por meio de
uma relacao de troca. O pesquisador nunca deve esquecer o seu papel nessa relacéo:
o de investigador do objeto de estudo. Ele ndo se confunde com os informantes por
mais bem acolhido que seja em campo.

A observacdo participante revelou-se uma metodologia adequada, pois foi
capaz de demonstrar situacdes inusitadas e inesperadas pela pesquisadora. Uma das
surpresas reveladas pelo campo foi a de ser tdo bem acolhida pelas brecholeiras em
tdo pouco tempo de convivéncia. Acreditava-se que nao seria tao facil. Isso é uma
evidéncia de que o evento € um lugar repleto de sociabilidades e afetos,
caracteristicas presentes nas relacdes sociais entre as brecholeiras e principalmente
entre elas e os consumidores.

A feira, portanto, destacou-se como um lugar praticado, atravessado por
afetividades. A apropriagao da “calgada cultural” do viaduto Negréo de Lima para a
realizacdo do evento uma vez por més revela, mais uma vez, o uso criativo que se faz
do espaco publico, em Madureira.

As dez visitas a feira mostraram ainda que muitas pessoas vao ao evento
apenas para “jogar conversa fora”, trocar confidéncias com as brecholeiras, “olhar as
novidades” ou simplesmente para encontrar amigos. Alias, as amizades se formam
rapidamente. Em minutos, é possivel virar “melhor amiga” tanto das brecholeiras
quanto das consumidoras. O espirito é realmente “de uma grande familia”, conforme
impressfes da Lais Souza, uma das entrevistadas.

A observacgdao participante revelou ainda que a feira € um lugar, onde consumo
e sociabilidades se complementam. Os abragos como “moeda de troca” entre
brecholeiras e compradoras e o papel assumido de “psicélogas” de suas clientes
revelam que o consumo é consequéncia também dessa sociabilidade.

Muitos consumidores sinalizaram que estdo revendo seus habitos de compra
como forma de preservagdo do meio ambiente. Seriam necessarias mais visitas a feira

para saber se realmente estdo preocupados com o impacto de suas compras ou se



aderiram a bandeira do consumo verde e consciente, por estar na moda defender um
comportamento sustentavel.

Apesar de sinalizarem que gostam e acham importante comprar artigos de
segunda mao, seriam necessarias mais idas a campo para observar se, no momento
da compra, o que efetivamente faz a diferenca € o preco mais baixo dos artigos
usados e em bom estado.

As dez visitas a feira revelaram que o empreendimento, lancado pelas
brecholeiras, é inovador e foi centrado num modelo de negocio focado esencialmente
na criatividade. Hoje, ele é a principal fonte de renda de muitas familias, que estavam
sem renda. Sob essa 0Otica, a feira pode ser considerada uma iniciativa bem sucedida
de Economia Criativa. O evento movimenta Madureira e o suburbio como um todo, j&
que muitas outras feiras, criadas com base no mesmo modelo, contribuem para o
desenvolvimento dessa regido da cidade.

As idas a campo mostraram que o suburbio, apesar de ndo ser incorporado
exageradamente as imagens que compdem 0s principais cartbes postais da cidade, é
uma area pulsante, polissémica, dotada de patriménios imaterias e efervescéncias
culturais interessantes que colocam em xeque as informacfes narradas por terceiros
de que os bairros suburbanos sdo desprovidos de beleza e de atrativos.

Engana-se. S&o lugares, onde se misturam sons, acordes, batuques, odores,
e sabores. Sao lugares praticados, tateis e distantes das imagens estereotipadas da
cidade imaginada, aquela amplificada de seu sentido real.
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