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Os mercados performatizados por meio das praticas (KJELLBERG;
HELGESSON, 2006). As praticas de mercado sdo conceituadas como todas as
atividades que contribuem para o funcionamento dos mercados, sendo elas
subdivididas em préticas de troca, praticas normativas e praticas representativas
(KJELLBERG; HELGESSON, 2006). De acordo com Kjellberg (2008) uma
abordagem prética interage com diversas associacdes que sdo transportadas e
transformadas para criar e manter diferencas e distincées. A partir do ideal de
distincdo promovido pelas préaticas, subtende-se que varios movimentos de
contracultura adotaram e transformaram as praticas dos mercados onde
atuavam ou do modo de vida existente, como, por exemplo, o0 movimento hippie.
Nesse sentido, avancando a perspectiva de praticas, o presente estudo tem o
objetivo de compreender como as préaticas configuraram-se no mercado e
favoreceram a perfomatividade do mercado de moda hippie. A metodologia
utilizada ser& caracterizada por meio de pesquisa bibliografica, que é conduzida
a partir de dados bibliograficos. Permitindo explorar um objeto ou uma
abordagem tedrica sob uma nova perspectiva, gerando novas conclusdes. A
aguisicdo de roupas de segunda mé&o uma das primeiras principais praticas
perfomatizadas na moda hippie (STEELE, 1997). As aquisi¢cdes de produtos de
segunda mao ocorriam em torno de praticas de troca. Essas praticas
fomentavam aspectos econdOmicos, entender-se que a partir do preco
(relativamente baixo) os individuos escolhiam as pecas de segunda mao,
buscando reafirmar a negacdo ao comportamento de compra excessiva,
fomentado pelo modo de vida da sociedade americana. A proxima prética
recorrente na moda hippie € a estilizacdo, ou seja, a emerséo da pratica de faca
vocé mesmo (do-it-yourself DIY). Dessa forma, enxerga-se que a atividade de
DIY favorece pratica de trocas e mais fortemente praticas representativas. Com
0 movimento hippie, o artesanato e o DIY tiveram suas imagens e estigmas
sociais redefinidos, apresentando agendas progressivas de emancipacao,
individualizagéo, identificacdo de subcultura e anticomercial (JAKOB, 2013).
Welters (2008) salienta 0 movimento hippie implicava na rejeicéo ao artificial e
plastico, ainda que o natural look é a representagdo da natureza. Dessa forma,
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entende-se que além de apresentar-se como uma pratica normativa, 0 mesmo
ainda, se admite como pratica representativa. Esse aspecto perpassa um dos
ideiais da formag&o de mercado ao expressar que as atividades de mercado nao
se restringem a uma pratica ou subprocesso especifico (HARRISON;
KJELLBERG, 2016). A partir da configuracdo das préticas proposta por Kjellberg
e Helgesson (2006), realizou-se neste trabalho uma analise do mercado de moda
hippie. Como prética de troca apresentou-se a aquisi¢cdo de pecas de segunda-
mao nas frees stores. Em relacéo as praticas representativas, apresentaram-se
as atividades de DIY, que promoviam a customizag¢ao de roupas para promover
a autenticidade. Em relacdo a representativa, apontou-se a pratica de natural
look, que visa a aquisicdo de produtos que remetem a natureza.
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1. Introducéo

Os debates na sociologia econdmica, principalmente os estudos de
mercado, se afastaram de uma critica a0 homo economicus para um foco em
como a troca de mercado é formalizada e abstraida pela sociedade (ARAUJO,
2007). Sinalizando um interesse pelos estudos da constru¢cdo de mercados,
observa-se a publicacdo de diversos trabalhos na area de sociologia e mais
recentemente de marketing (CALLON, 1998a; 1998b, LAW; URRY, 2004;
FLIGSTEIN; DAUTER, 2007; COCHOY, 2007; ANDERSSON; ASPENBERG;
KJELLBERG, 2008, ARAUJO; FINCH; KJELLBERG, 2010, STORBACKA;
NENONEN, 2011a; GEIGER; KJELLBERG; SPENCER, 2012; ENTWISTLE;
SLATER, 2013 VENTER; WRIGHT; DIBB, 2015; HARRISON; KJELLBERG,
2016; MASON; FRIESL; FORD, 2017; KOMAROVA; VELTHUIS, 2018).

Os mercados conceituam-se como estruturas sociais (FLIGSTEIN;
DAUTER, 2007), firmadas em “‘um método de coordenagdao que implica na
existéncia de agentes capazes de calcular” (CALLON, 1999, p. 183). Ao mesmo
tempo, os mercados sédo descritos como dispositivos coletivos que envolvem a
natureza dos bens acerca da producao e distribuicdo e ainda do valor, onde
possibilita o cumprimento de atividades e atribuicdes (CALLON; MUNIESA,
2005).

De acordo com Araujo, Finch e Kjellberg (2010), a compreenséao de como
0s mercados sao construidos envolve a compreensdo de que estes sdo
constituidos de resultados praticos. Sendo assim, as praticas de mercado sao

conceituadas como todas as atividades que contribuem para o funcionamento



dos mercados, sendo elas subdivididas em praticas de troca, praticas normativas
e praticas representativas (KJELLBERG; HELGESSON, 2006).

De acordo com Kjellberg (2008) uma abordagem pratica interage com
diversas associag0es que sao transportadas e transformadas para criar e manter
diferencas e distin¢gBes. A partir do ideal de distingdo promovido pelas préticas,
subtende-se que varios movimentos de contracultura adotaram e transformaram
as praticas dos mercados onde atuavam ou do modo de vida existente, como,
por exemplo, o movimento hippie. Nesse sentido, avancando a perspectiva de
praticas, o presente estudo tem o objetivo de compreender como as praticas
configuraram-se no mercado e favoreceram a perfomatividade do mercado de

moda hippie.

2.0s mercados como praticas

Os mercados sao entendidos “como decretos sécios-materiais em curso
que organizam trocas econdémicas” (NENONEN et al., 2014, p. 3), onde se
evidencia a interagdo entre entidades heterogéneas mantidas e determinadas
por praticas interconectadas. Kjellberg e Helgesson(2007) confirmam e apontam
que diversas teorias (exemplo: contabilidade, marketing e economia) reinem-se
nos estudos das praticas que moldam mercado e evidenciam que estes em suas
modelagens e configuracdes se dao por meio destas. Salienta-se que essa
abordagem se concentra na perspectiva de continuidade, onde os mercados em
vez de tidos como prontos estdo sempre em processo de formacao
(KJELLBERG; HELGESSON, 2007).

De acordo com Spaargaren (2011), as praticas referem-se aos
comportamentos rotineiros compartilhados pela coletividade, ou seja, pelos
agentes que formam os mercados. Assim, as praticas de mercado conceituam-
se como todas as atividades que contribuem para o funcionamento dos
mercados (KJELLBERG; HELGESSON, 2007), sendo caracterizadas como
atividades ou acdes que sao coordenadas por entendimentos ou engajamentos
(KELLER; HALKIER, 2014).

Evidenciando a roteirizac&o das atividades, Kjellberg e Helgesson (2006)
salientam que o mercado é constituido pela interligacédo de trés categorias de
praticas: praticas de troca, praticas normativas e praticas representativas. As

praticas de troca correspondem a um conjunto de atividades que contribuem



para a estabilizacdo de certas condi¢des, possibilitando a troca econdomica
(KJELLBERG; HELGESSON, 2007). Essa pratica de acordo com Storbacka e
Nenonen (2011a) impacta em como o objeto de troca é definido e em como o
comprador-vendedor interage com essa configuragédo. Kjellberg e Helgesson
(2007) apontam que para que as trocas econémicas sejam possiveis, as praticas
devem possibilitar a imobilizacdo de algumas condi¢cdes. Esse apontamento
retorna ao ideal de enquadramento, destacando que as praticas mobilizam os
elementos de mercado e possibilitam as transacoes.

As praticas normativas, segundo Storbacka e Nenonen (2011a), conduz
em determinados mercados a ordem para definir e redefinir regras e normas.
Essa tipologia de prética refere-se as “atividades envolvidas na formagao de
perspectivas de normatizagdo para os atores” (KJELLBERG; HELGESSON,
2006, p.3). Para Kjellberg e Helgesson (2007) “esta categoria foi concebida para
explicar atividades que contribuem para estabelecer diretrizes de como um
mercado deve ser (re) moldado ou trabalhar de acordo com algum (grupo de)
ator (es)”.

Praticas representativas apresentam-se como a forma utilizada pelos
atores para tornar visivel os negocios (STORBACKA; NENONEN, 2011b), e
ainda produzir imagens de mercado (KJELLBERG; HELGESSON, 2006). De
acordo com Kjellberg e Helgesson (2007), as representacdes sdo fundamentais
para as praticas de trocas, sendo utilizadas em alguns casos para fomentar as
trocas individuais (por exemplo: quando uma empresa coleta e processa
estatisticas para avaliar praticas promocionais). Em outros casos essas praticas
sao utilizadas como forma de alcancar alguns grupos de atores (por exemplo:
empresas que formulam estratégias de mercado).

Ao evidenciar as praticas compreendem-se que a performance dos
mercados se concentra sobre a calculabilidade da vida cotidiana, onde o foco é
sobre como as atividades séo realizadas continuamente (KELLER; HALKIER,
2014). Os tipos de praticas ndo estdo associados as qualidades inerentes, ou
seja, podem-se gerar re-apresentacdes, objetivos normativos e trocas
econdbmicas dependendo do contexto das atividades realizadas (KJELLBERG;
HELGESSON, 2007). Os autores frisam que essa categoria se insere como um
instrumento pratico para a formacao de mercado, ndo se apresentando como um

modelo descritivo para mercados prontos.



Uma abordagem pratica interage com diversas associa¢cdes que sao
transportadas e transformadas para criar e manter diferentes mercados
(KJELLBERG, 2008). De acordo com Kjellberg (2008) uma perspectiva pratica
interage com diversas associagdes que sdo transportadas e transformadas para
criar e manter diferencas e distingbes. Nesse sentido, a partir do ideal de
distincdo promovido pelas praticas, subtende-se que varios movimentos de
contracultura adotaram e transformaram as praticas do modo de vida existente

e dos mercados onde atuavam, como, por exemplo, o movimento hippie.

3. A contracultura e o movimento hippie

O movimento Hippie iniciou-se no inverno, entre os anos de 1963 e 1964
na area de Greenwich Village (HAMBUGUER, 1969), entre jovens brancos e de
classe média (sixties) que assimilaram ideais da geragao “beat”, rejeitando 0s
ideais da sociedade dominante (WELTERS, 2008).

Os hippies repeliam os valores instrumentais da classe média (trabalho
duro e racionalizado), visando promover outro modelo de existéncia (LEVIN;
SPATES, 1970; RICHARDS, 1988; EISNER, 1993). Enxerga-se uma completa
rejeicdo ao american way of life, a racionalidade econémica e as preposi¢cdes
capitalistas. Ou seja, a critica da sociedade americana promovida pelo
movimento Hippie perpassa o ideal de que o sucesso da classe média e alta
americana em grande parte era definido pelo dinheiro e por certos padrbes de
vida (HOWARD, 1969). O’dell (1996) aponta que os estilos de vida da
contracultura quebraram com a estética que dominava a vida cotidiana. Dessa
forma, Michel McCartey em uma entrevista para o Ny York Times (1987),
evidenciou o modo de vida da comunidade hippie dizendo: “As pessoas faziam
0 que queriam fazer. Eles tinham valores e eles foram em busca deles.”.

Enxerga-se que o0s hippies procuram criar uma contracultura
comprometida com o comunitarismo, paz, libertacdo sexual e igualdade de
género (BINDAS; HEINEMAN, 1994). Berger (1967) aponta que a cultura hippie
nao, representava algo novo e revolucionario, mas sim, uma expressao mais
atual de uma tradicdo antiga. Essa tradicao antiga intitulada de doutrina boemia
evidenciava os ideais de salvacdo infantil, auto-expresséo, paganismo, viver

para 0 momento, liberdade, igualdade feminina, ajustamento psicoldgico e lugar



de mudanca. O movimento hippie apresentava uma moralidade dualistica
(sujeira e altruismo), onde se repetia um modelo de sociedade boemia e
excluem-se valores tidos como americanizados.

O movimento provocou algumas mudangas estruturais na sociedade,
principalmente na cultura (STEELE, 1997), promovendo transformagfes em
setores como vestuario e artes (LEVIN; SPATES, 1970). A musica apresenta-se
como uma das principais portas vozes desse contexto. Scott McKenzie alinhado
com esses ideais canta “Por toda a nagdo, como uma estranha vibracéo,
pessoas em movimento, h4 toda uma geracdo com uma nova explicacéo, as
pessoas em movimento, as pessoas em movimento”. The Mamas & The Papas
complementam “Para quem vem a S&o Francisco, o verdo sera um amor la
dentro. Nas ruas de Sao Francisco, pessoas gentis com flores no cabelo”.
Ressalta-se que a musica atuava em duas vertentes, a primeira como forma de
“‘evocar os sentimentos e sensagdes associados a experiéncias de drogas”
(DAVIS; MUNOZ, 1968, p.161) e como instrumento para expor a posi¢cao
politica/social de seus integrantes. Conjuntamente com a mausica, a moda
destaca-se com um elemento relevante para a afirmacdo e manutencdo do

movimento hippie.

4. A moda no movimento hippie

De acordo com Barnes (2013) define-se moda como algo que apresenta
popularidade momentanea (curto prazo), sendo aplicada a alguns produtos
(roupas, carros, comida, tecnologia, etc.), a setores comerciais e estilos de vida,
podendo ser usada na caracterizacao de um individuo. Riello (2011) salienta que
o estudo da moda engloba esferas abstratas e objetos materiais. Essa afirmacéo
remete para o ideal de dinamicidade, onde o mercado é construido e
performatizado por agentes humanos e nao humanos. Entende-se que as ideias
e valores moldam o mercado, constituindo em um espaco temporal e por
elementos que irdo caracterizar o meio.

Ainda, Barnes (2013) enfatiza que diversas décadas, sendo todas séo
representadas e ligadas a um determinado vestuario e moda. Verifica-se por
meio desses apontamentos que a partir de elementos distintos e/ou
compartilhados a moda nas diversas décadas é ressignificada, combinando de

diferentes formas os elementos. Com o re-arranjo das praticas nas diversas



décadas, observa-se um re-enquadramento do mercado da moda. Por meio
dessa perspectiva, nota-se que em uma determinada década as capacidades
foram organizadas e enquadradas de forma a constituir um novo mercado, a
moda hippie.

Ling, Taylor e Lo (1998) enfatizam que no inicio dos 1960 evidenciavam-
se praticas que ressaltava a juventude com suas minissaias e vestidos de
bolinha, enquanto o final dos anos 1960 e inicios dos anos 1970 destaca-se a
moda hippie como suas blusas coloridas, calgcas “boca de sino” e sapatos
plataforma. Wilson (1998) ressalta que os hippies utilizavam a vestimenta como
um instrumento de sinalizacdo simultanea da autenticidade interna e exibicao
teatral, adotando um papel performéatico embrenhado de uma dualidade:
autenticidade e pose. Enxerga-se que a moda hippie ao evidenciar a busca pelo
auténtico salienta um estilo proprio de vestimenta. Propagando esse ideal, o
vestuario hippie adota uma representacao separatista, onde a distincdo é a
imagem.

De acordo com Ribeiro et al. (2015) a moda hippie utilizou diversas
técnicas de artesanato (croché, macramé e patchwork). Ainda, evidenciava uma
aparéncia com ao uso de cabelos longos, calc¢as fluidas, tiaras (BROWN, 2017),
blusas coloridas e calgas queimadas (FURST, 2014). Johnson e Francis (2006,
p.71) enfatizam que os individuos da cultura hippie apresentavam um vestuario
especifico e usavam “sandalias/Birkenstocks, roupas de segunda mao, vestuario
e acessorios feitos de canhamo, com tons terrosos ou cores neutras, roupas
tingidas e podendo ter dreadlocks ou cabelo minimamente arrumado”. Mark
Harris® narra: “era facil ver que os jovens que eram hippies na Rua Haight, eles
usavam barbas e cabelos longos e as vezes brincos e o6culos de ovelha
estranhos, estavam com o0s pés descalcos ou sandalias, que geralmente
estavam sujos”.

Ao observar a moda hippie nota-se que os seus consumidores, tal qual o
comportamento e a musica, a utilizavam para se distinguirem em relacdo aos
integrantes da comunidade tradicional. Spates (1976) aponta que os hippies
além de enfatizarem a distingdo promoviam também as relagfes interpessoais e

a afiliagdo. Colaborando, Jaramillo, Kempf e Moizeau (2001) salientam que os

3Reporter do The Atlantic- reportagem publicada em setembro de 1967, disponivel
em:https://www.theatlantic.com/magazine/archive/1967/09/the-flowering-of-the-hippies/306619/



individuos tendiam a formacéo de grupos para fortalecer as praticas de mercado
e obter alguns beneficios.

Spates (1976) evidencia que o mercado de moda hippie provocou
transformacdes repentinas nos estilos de cabelo, no vestuario, na preferéncia
musical, nos padrdes de uso de drogas e retdrica geral em relacdo a sociedade
adulta. Confirmando, Carter (1976) ressalta que o mercado de moda
convencional foi modificado devido ao movimento hippie. Dessa forma,
verificando a moda hippie confirma-se uma alteragdo nas capacidades
associativas, criando-se diferentes vinculos de mercado e alterando o

enguadramento das rotinas compartilhadas.

5. Amoda hippie e as préaticas de mercado

Como ja apresentado, as praticas de mercado constituem-se como todas
as atividades que contribuem para a modelagem de mercado (KJELLBERG,;
HELGESSON, 2006, p.3). Nos mercados, em geral e especificamente no de
moda hippie, diversas sdo as praticas que favorecem a perfomativadade,
gerando especificidades em seu funcionamento. Neste sentido, ser&o
destacadas a seguir algumas praticas de mercado, divididas em troca,
normativas e representativas.

Atributos diversos compdem o valor monetario da roupa, ainda o tempo
que ela serd usada e descartada, inclui-se idade e trabalho do usuério, seus
objetivos e valores, a quantidade e qualidade de roupas disponiveis no seu
guarda-roupa e a formas de cuidar das roupas (WINAKOR, 1969).

Para Schneider (1987), a roupa e o tecido representam diversas
categorias de vontades e necessidades humanas. Enxerga-se que durante a
década de 1960 as formas de aquisicdo de roupas, hdo perpassam somente a
pratica de compra de produtos novos. Winakor (1969) salienta que durante esse
periodo, a obtencéo de roupas incluia a fabricagcdo em casa, a compra de roupas
de segunda-méao, a reutilizacdo (customizacao) e a troca de pecas com outras
pessoas.

Nesse sentido, tem-se na aquisi¢cdo de roupas de segunda méo uma das
principais praticas que sado perfomatizadas no mercado de moda hippie
(STEELE, 1997; REILEY; DELONG, 2011). Pode-se caracterizar essa acao

s

como prética de troca, pois, como € evidenciado por Kjellberg e Helgesson



(2007) essas atividades possibilitam as trocas econémicas a medida que
estabilizar certas condicdes (as partes das pecas e 0 objeto de troca).

De acordo com Cervellon, Carey e Harms (2012) o termo“segunda-mao”
€ utilizado para definir qualquer roupa que ja foi utilizada antes,
independentemente de sua idade. E importante salientar que a carga historica
da roupa néo era considerada, ou seja, ao comprarem as roupas, o0s hippies ndo
atribuiam a percepcéo vintage* ao vestuario. A pratica de consumo dessas pecas
refletia 0 desejo da subcultura de condenar a riqueza material (REILEY;
DELONG, 2011), o excesso de moda e o consumismo (STEELE, 1997),
enquadrando a moda a partir das premissas do movimento. McRobbie (1994, p.
138) conta:

“O hippy tinham preferéncia para casacos de peles
antigos, vestidos de crepe e casacos de exército,
chocou a geragcdo mais velha precisamente por esse
motivo. Mas eles ndo eram adquiridos apenas por seu
valor de choque. Esses itens favorecidos pelos hippies
refletiram um interesse em tecidos puros, naturais e
auténticos e um repudio dos materiais sintéticos
artificiais encontrados nas principais ruas moda. Os
pedacos de roupa procurados pelas meninas hippy
tendiam a serem anaguas antigas, blusas de seda pura,
vestidos de crepe, saias de veludo e casacos de 1a pura
de 1940.

A oferta de roupas de segunda mao era diversificada e os consumidores
hippies as adquiriam em fontes como vendas em garagem, lojas de segunda-
mao (NORUM; NORTON, 2017), ainda banquinhas em ruas e pelas chamadas
free stores(HOWARD, 1969) ou heads shops (LEWIS, 1972). De acordo com
Howard (1968) nas free stores, abertas em Berkeley e Sao Francisco, as
pessoas podiam comer e pegar o que necessitavam. Davis (1967, p.10) narra
que proximo ao Distrito Haight-Ashbury, “os diggers operam a sua free store,
onde todos - sejam eles hippies, sociedade convencional, adversos, curiosos ou

simplesmente necessitados - podem se aproveitar (livre de cobrancas e sem

4 Na roupa, o vintage geralmente envolve o reconhecimento de um tipo ou modelo especial, e
conhecer e apreciar tais especificagbes como ano ou periodo quando produzido ou usado
(DELONG; HEINEMANN; REILEY, 2005, p. 23)



perguntas) de tais roupas usadas, artigos domésticos, livios e modveis de
segunda mao”.

Esse modelo caracterizava-se como uma forma de troca e de
redistribuicdo que segundo Lewis (1972; 1976), onde bens e servicos eram
trocados, rejeitando totalmente o dinheiro como meio de troca e adotando o
conceito de redistribuicdo. Para Kjellberg e Helgesson (2007) as atividades como
preco e/ou redistribuicdo e os locais de troca concorrem para 0 enquadramento
e modelagem dos mercados. Howard (1968) aponta que os diggers repudiavam
a nocdo que as pessoas s6 poderiam satisfazer suas necessidades basicas,
apenas mediante o dinheiro. Nesse caso, além de caracterizar-se como uma
pratica de troca as free stores determinavam-se como uma acao normativa,
incluindo esforcos para aplicacao de regras de comercializacéo e redistribuicéo
(KJELLBERG; HELGESSON, 2007). Mark Harris® relata:

“As lojas dos comerciantes “hip” eram coloridas e
cordiais. Os comerciantes “diretos” da Haight Street
vendiam as necessidades, e as lojas hips cheirava a
incenso, as paredes estavam penduradas com cartazes
e pinturas, e os contadores estavam carregados de
itens nao-utilitarios: jéias de metal, contas de vidro,
imagens sujas, Revistas “subterréneas”, fotografias de
estrelas de cinema antigas, giz colorido, pentes sujos,
kazoos, mascaras de Halloween, caixas de fdsforo,
pedacos de vitrais e sapatos individuais. Toda parede
era um quadro de avisos para a comunicagdo entre

pessoas’.

Nessa perspectiva, aquisicdo de produtos de segunda méao constitua-se
como pratica de troca. Ao verificar que essas praticas fomentam alguns aspectos
econdmicos, pode-se entender que a partir do preco (relativamente baixo) os
individuos escolhiam as pecas de segunda mao, buscando reafirmar a negacéo
ao comportamento de compra excessiva, fomentado pelo modo de vida da
sociedade americana. Em relagéo aos usuarios (consumidores), tém-se clientes
de classe média, tendo em vista que estes eram o publico que criaram e

formaram o movimento.

Shttps://www.theatlantic.com/magazine/archive/1967/09/the-flowering-of-the-hippies/306619/



Os locais de comercializagdo e exposicao das pecas apresentavam um
layout e um design que transmite uma aura de criatividade e de autenticidade, o
que gerava distincdo para os seus consumidores. Nesse sentido, os brechos
eram envolvidos no transporte de valor, pois, enquadraram 0 gosto ou a
“‘conformidade” de certos bens (ROD; ELLIS; BEAL, 2012), estabelecendo uma
distincao entre os hippies e a sociedade americana.

A préxima pratica recorrente na moda hippie € a estilizacdo, ou seja, a
emersdo da pratica de DIY (faca vocé mesmo). Durante a década de 1960s,
assumiram-se praticas DIY, representando uma contracultura e uma identidade
alternativa (SMITH, 2014). A partir dessa perspectiva entende-se que a
indumentéria hippie utilizando da perspectiva de customizacdo apresenta como
o mercado trabalha. Assim, a pratica de customizacdo produz a imagem
(KJELLBERG; HELGESSON, 2006) e torna visivel (STORBACKA; NENONEN,
2011b) o mercado de moda hippie.

O DIY em geral, refere-se a um conjunto de préaticas de consumo em que
os individuos ou grupos apresentam auto-suficiéncia na producao (e consumo)
de objetos materiais, representacdes e eventos culturais (DOANE; RUMBO,
2015). Para Doane e Rumbo (2015) a mudanca na perspectiva do consumo do
vestuario (utilizacdo da customizacdo e do DIY), onde se evidenciava a
autenticidade e a naturalidade, deu-se a partir da exaltacao do estilo de vida dos
hippies.

Dessa forma, enxerga-se que a atividade de DIY favorece pratica de
trocas e mais fortemente praticas representativas. Essa oportunidade de
transformar as roupas permite e favorece a autenticidade, unicidade, distingao e
o0 status, por meio dos ja referidos brechés. Essa préatica permite a interagéo dos
usuarios com movimento, pois, uma das premissas do comportamento hippie é
utilizar roupas artesanais e transformadas.

Com o artesanato e o DIY, o mercado de moda hippie teve suas imagens
e estigmas sociais redefinidos, apresentando agendas progressivas de
emancipacao, individualizacéo, identificacdo de subcultura e anti-comercialismo
(JAKOB, 2013). O artesanato e a customizacdo, como praticas representativas,
forneceram a imagem do que é reconhecido pelo mercado de moda hippie e por

seus usuarios. Dessa forma, Jenf3 (2004) aponta que utilizando roupas originais,



muitas delas confec¢bes proprias, o vestuario e o desenho corporal da moda
hippie visava reconstruir um ser “auténtico”.

Nota-se que os hippies mesmo cansados dos excessos da moda, eram
simpatizantes com o credo de vestir para se adequar (STEELE, 1997). Portanto,
o dress-hippy representava um estilo de vida nédo conformista e que utilizava
formas mais flexiveis (TIERNEY, 2017) tanto na moda quanto no mercado, em
geral. Nesse caso, a customizacdo e o DIY, enquanto re-apresentacées do
mercado eram utilizadas para estabelecer as preferenciais para alguns grupos e
atores (KJELLBERG; HELLGESSON, 2007).

Conjuntamente com as praticas de trocas e representativas, as
normativas também foram apresentadas no mercado de moda hippie. Para Jenf3
(2004) as expectativas e as regras sobre como o estilo hippie deve ser realizado
assemelha-se de certa forma ao cédigo de vestimenta de um uniforme. Admite-
se que essa moda ao adotar a perspectiva naturalista promove praticas
normativas, pois a, necessidade de usar o look natural era intrinseco ao
comportamento dos individuos e grupos dos hippies.

Welters (2008) enfatiza a atragdo do movimento pela natureza,
salientando que muitos deles deixaram a zona central para viverem em areas
rurais que cercavam a regido San Francisco e ao longo do Pacifico.
Corroborando, Conn (2010) aponta que o éxodo, as comunas rurais, a questao
ecolégica e movimento ambiental foram aspectos relevantes do final dos anos
1960s. Assim, Braw® narra: “eles introduziram a comuna na sociedade
industrializada, agrupando bens e salvando o0s recursos da nhatureza,
evidenciando a sustentabilidade e a economia de compartilhamento”.

Verifica-se que o0 posicionamento acerca dos aspectos ambientais era
traduzido em diversas areas, como, por exemplo, no vestuario. Winge (2008)
ressalta que o eco dress hippie, estabelecida na década de 1960, habilita os
valores e ideais sociopoliticos (direitos humanos, dos animais e questbes
ambientais) dos usuarios.

Para Welters (2008) aspecto natural pode ser descrito como uma
tendéncia da moda que enfatizou uma aparéncia natural em cabelo, maquiagem,

roupas e acessorios, surgindo como antagonista em varias culturas

6 https://www.theguardian.com/sustainable-business/2015/may/11/communal-living-projects-
moving-from-hippie-to-mainstream



oposicionistas, envolvendo a rejeicdo da moda convencional. Reafirmando,
Williams (2004, p.247) destaca o distanciamento dos padrfes estabelecidos,
ressaltando a adogao de “um visual mais natural, sem maquiagem de qualquer
espécie, e penteados simples”. Como pratica normativa, o natural look
apresentava diretrizes sobre como um mercado hippie deveria ser, ou seja, quais
objetivos deveriam determinar e quais acdes deveriam compartilhar.

Welters (2008) salienta que o movimento hippie implicava na rejeicdo ao
artificial e plastico, ainda que o natural look € a representacdo da natureza.
Entende-se que além de apresentar-se como uma préatica normativa, 0 mesmo
ainda, se admite como pratica representativa. Como uma imagem representava
um estilo de vida natural, anti-consumista e verde. Esse aspecto perpassa um
dos ideiais da formacao de mercado ao expressar que as atividades de mercado
ndo se restringem a uma préatica ou subprocesso especifico (HARRISSON,;
KJELLBERG, 2016).

6. Observacdes finais e implicacdes

O objetivo apresentado para analise deste artigo refere-se as praticas que
permitem a perfomatividade do mercado de moda hippie. Na conducao deste
trabalho, compreendeu-se que a moda hippie enquanto mercado € constituido
por praticas, estabelecendo-se por atividades que sdo compartilhadas por
individuos com objetivos de se antepor aos principios da sociedade americana
dominante.

A partir da configuracao das praticas proposta por Kjellberg e Helgesson
(2006), realizou-se neste trabalho uma analise do mercado de moda hippie.
Como pratica de troca apresentou-se a aquisicdo de pecas de segunda mao.
Essa atividade se caracteriza como acdes que possibiltam as trocas
econdmicas, estabelecendo certas condi¢cdes de enquadramento. Em relacéo a
oferta das roupas de segunda mao, tinha-se como principal fonte as free stores,
lojas essas, que se caracterizam como uma forma de troca e de redistribuicao.

Realizada as consideracfes acerca das praticas de troca, realizou-se a
analise do mercado de moda hippie a luz das praticas representativas. Em
relacdo as praticas representativas, apresentaram-se as atividades de DIY, que

promoviam a customizagdo de roupas para promover a autenticidade. A prética



do DIY consiste como uma atividade que produz imagem e tornar o mercado de
moda hippie visivel. Essa oportunidade de transformar as roupas permite e
favorece a unicidade, distin¢do e o status.

Em relacdo a representativa, apontou-se a pratica de natural look, que
visa a aquisicdo de produtos que remetem a natureza. O natural look
apresentava diretrizes sobre como um mercado hippie deveria ser, ou seja, quais
objetivos deveriam determinar e quais acbes deveriam compartilhar. E
importante salientar que essas praticas de mercado ndo estabelecem em uma
dimenséao especifica, pois, as atividades de mercado ndo se restringem a uma
pratica ou subprocesso especifico (HARRISSON; KJELLBERG, 2016).
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