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RESUMO

Os catalogos sdo considerados vitrines, com alto poder de impacto, ja que as imagens
influenciam o consumo, estimulando o desejo e as necessidades. A empresa brasileira Hermes
se destacou no final do século XX com o comércio varejista de moda através de revendas por
catdlogo. Sua importancia se deu ndo somente pela venda de produtos com pregos acessiveis,
mas também pela popularizagdo da moda no Brasil por meio da ampliagdo do acesso aos
aparelhos de TV, difundindo assim a imagem de moda retratada nas novelas e influenciada
pelas celebridades para todas as camadas sociais. A revenda por catadlogos, ainda que
constitua um trabalho precarizado, foi uma ferramenta para que as mulheres das classes mais
pobres complementassem a renda familiar, além de promover uma integracao e sociabiliza¢do
entre mulheres. A partir do exposto, o estudo sera realizado com o intuito de analisar a
difusdo da moda através dos populares catdlogos Hermes e seu papel social principalmente
em relacao as mulheres, sua aparéncia, seu trabalho e sociabilidades. A metodologia sera por
meio de pesquisa bibliografica e entrevista focalizada, aplicada especificadamente as

mulheres revendedoras de produtos por catalogo.

Palavras-chave: Catdlogo Hermes; Consumo de Moda; Telenovela; Sociabilidades; Vendas

diretas.



ABSTRACT

Catalogs are considered showcases, with high impact power, as images influence
consumption, stimulating wants and needs. The Brazilian company Hermes stood out in the
late 20th century with retail fashion, through catalog resellers. Its importance is not only due
to the sale of accessible products, but also to the popularization of fashion in Brazil, by
expanding access to TV sets, spreading the image of fashion portrayed in soap operas and
influenced by celebrities of all social levels. Reselling through catalogs, although constituting
precarious work, was a tool for women from the poorest classes to supplement family income,
in addition to promoting integration and socialization among women. Based on the above, the
study will be carried out with the aim of analyzing the diffusion of fashion in popular Hermes
catalogs and its social role mainly in relation to women, appearance, work and sociability.
The methodology will be through bibliographic research and focused interview, applied

specifically to resellers of products by catalog.

Keywords: Hermes Catalog; Fashion consumption; Soap opera; Sociabilities; Direct sales.
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1 INTRODUCAO

Nomeia-se Vendas Diretas o sistema de comercializagdo de bens e servigos realizados
por um revendedor a partir do contato pessoal com o cliente e sem a necessidade de um
estabelecimento fisico definido. No Brasil, este ¢ um sistema bastante popular, especialmente
na area de cosméticos, na qual a revendedora vai até¢ a consumidora para apresentar e vender
os produtos de algum catdlogo. Como esses encontros geralmente ocorrem na casa da
revendedora ou da cliente, ao longo das vendas estabelece-se um vinculo de amizade
constituindo-se parte importante das sociabilidades entre mulheres de classes populares.

Além dos catdlogos de cosméticos, dos quais se podem destacar as marcas Avon e
Natura, o comércio de roupas também ocupou o seu lugar nos catdlogos e adentrou os
interiores do Brasil a partir do trabalho das revendedoras. A venda de roupas, calgados e
outros produtos de moda popularizou-se, principalmente, nas paginas dos catdlogos da
empresa Hermes, criada no ano de 1942 e que funcionou até 2013 quando entrou em crise
financeira (ECATALOGOS, 2016).

Desde o periodo de criacdo da empresa até o final dos anos 2000 as vendas dos
produtos Hermes em seus catdlogos foram bastante populares e abrangentes quanto a
geografia do pais, atendendo em todas as regides e cidades pequenas. S6 em 2008, pouco
tempo antes do e-commerce'se difundir pelo pais como alternativa as compras sem sair de
casa, o setor de vendas diretas movimentou 18,5 milhoes e teve um crescimento de 14,1%.
Apesar do crescimento no periodo, os dados da Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas
Diretas, a ABEVD (2019), aponta que o setor de vestuario em catalogos foi decaindo, ¢ hoje
representa apenas 8% do faturamento do mercado de vendas diretas, enquanto que os
cosméticos ocupam 54,7% desse espaco.

A década de ouro da venda por catalogos, de acordo com Miyata (2010), foi a década
de 1990. No periodo, os catalogos Hermes eram populares e facilmente acessados por meio de
uma revendedora em qualquer local do pais. O sucesso da venda de roupas por meio da
Hermes, naquele momento, coincidia com a popularizacdo dos aparelhos de televisao entre as
classes baixas no pais. De acordo com Barelli (1998), o nimero de televisores no Brasil
aumentou muito apds a implementacdo do plano real em 1994. De 1994 a 1998, foram
registrados 28 milhdes de novos aparelhos de TV nos lares brasileiros, sendo que 6,3 milhdes
de familias adquiriram, nesse periodo, sua primeira TV. A década também foi fértil para o

surgimento de novos canais na rede aberta, além de registrar uma adesdo majoritaria do

! E-commerce: comércio eletronico.



publico feminino a Rede Globo nos horario de novela (AIDAR; HAMBURGUER;
ALMEIDA, 2006).

Ao se analisar as capas e produtos dos catalogos Hermes da década de 1990 e nos anos
2000, nota-se o vinculo com as novelas da Rede Globo além de outros programas da
emissora. Nesse sentido, pode-se vincular o sucesso do catdlogo Hermes no periodo com a
popularizacido da TV que popularizava também os codigos de moda. A partir das novelas e de
seu ambiente ficcional, criava-se um mundo que correspondia com os sonhos e os desejos do
publico. As historias contadas e as personalidades de diversos personagens traduziam-se em
cendrios e roupas, estes que refletiam nos telespectadores na forma de desejos de consumo
(STEFFEN, 2005). A partir desses anseios, os catdlogos Hermes buscaram levar as suas
clientes a moda inspirada e com referéncias as novelas consumidas pelo publico,
especialmente nos locais do Brasil nos quais a moda nao era acessivel.

A partir das questdes levantadas até aqui, este trabalho tem como objetivo
compreender como as dinamicas da moda popular a partir da venda de produtos de moda nos
catalogos Hermes no final da década de 1990 e anos 2000. O recorte se d4 em virtude da
disponibilidade de catalogos e entrevistas que serdo realizadas com mulheres que foram
revendedoras no periodo mencionado. A introjecdo de produtos de moda nas camadas
populares via catalogos Hermes, além de trazer a relagdo da influéncia da televisdo e das
novelas sobre a moda, narra sobre um periodo de abertura comercial no qual o Brasil passava
a receber tecidos importados sintéticos e artificiais, notadamente o poliéster e a viscose, o que
permitiu uma queda nos precos de vestudrio. Entre os tecidos predominantes nas roupas
vendidas nos catalogos, as fibras mencionadas sdo as principais.

Ainda, além de buscar produzir uma narrativa sobre a popularizagdo da moda no Brasil
a partir do catdlogo Hermes no contexto econdmico e cultural citado, ¢ preciso olhar para o
ponto intermediador dessas relagdes: a sociabilidade entre as mulheres revendedoras e
consumidoras ¢ o trabalho feminino nas vendas diretas. Para Castilho (2006), trata-se da
analise de uma sociabilidade em rede, dada pelas transformacdes de ambito tecnologico a
partir da década de 1990 e que exige uma flexibilizagdo profissional. Para a autora, nesse
ramo de vendas diretas, atribui-se o sucesso financeiro ao individuo e a sua dedica¢do, uma
vez que a empresa teria disponibilizado todos os recursos necessdrios para um bom
desempenho da revendedora. Esta ideia tem se revigorado no atual contexto politico e
econdmico, no entanto, para as mulheres, o emprego informal ¢ uma realidade ha bastante
tempo, ja que esta ¢ uma forma de conciliar o trabalho doméstico com um complemento para

a renda familiar.
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Este trabalho feminino de revendas por catdlogos aponta para alguns aspectos: o
primeiro deles ¢ o de que a renda feminina serve apenas como complemento, ndo interferindo
no papel do homem como principal provedor da familia. Um segundo aspecto ¢ o de que o
trabalho feminino remunerado ndo pode entrar em conflito com os trabalhos domésticos,
sendo o trabalho informalizado uma predilecao neste caso, pois as mulheres podem trabalhar
aos fins de semana ou em horérios diversos. Apesar disso, deve-se considerar as memorias e
as trocas entre mulheres, geralmente lembradas pelas revendedoras em entrevistas como
memorias positivas. Os cafés, os encontros e o reforco das amizades possuem papel
importante no que tange a vivéncia das mulheres de familias pobres, sendo esses 0s momentos
de lazer vividos. Ainda, a moda e os cosméticos, ao serem vendidos, apropriados e
consumidos pelas mulheres, possuem o potencial de transformacao da realidade ao permitir a
manipulagdo da forma como os sujeitos se apresentam e configuram a sua personalidade
diante de seus interlocutores.

Com isso, este trabalho se estrutura pelos seguintes capitulos: primeiramente, serao
abordadas as vendas diretas e como elas encontram a histéria dos catalogos Hermes. Para tal,
serdo consultadas a historia da empresa, catalogos antigos e artigos que abordam o sistema de
vendas diretas na perspectiva socioldgica. O capitulo seguinte apresentara as relacdes entre a
expansao da TV e das novelas com a popularizacdo da moda e como ela se deu nos ambitos
populares através do catalogo Hermes. Ainda, explorard os produtos dos catalogos e os seus
materiais relacionando-os a0 momento econdmico do pais, principalmente do setor téxtil, nos
anos 1990 e 2000. Por fim, o Gltimo capitulo trara, a partir de entrevistas com revendedoras e
pesquisas bibliograficas, as relagdes das mulheres com o trabalho informal e as memorias
construidas na revenda de produtos Hermes, buscando avaliar como a moda influenciou

formas de sociabilidade e de apresentacao de si.
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2 OS CATALOGOS HERMES E O SISTEMA DE VENDAS DIRETAS

As vendas por catdlogo de acordo com Rocha e Christensen (2008) apresentam
fotografias, descrigdes do produto, precos e condigdes de venda, e também instrugdes para
realizar o pedido. A compra de produtos em catdlogos ¢ realizada desde o século XVIII,
conforme indica a ABEVD (2015), e cada cultura compartilha sua heranga sobre as vendas
diretas, porém, o modelo que conhecemos nos dias de hoje comegou a ser estruturado sé no
fim do século XVIII e inicio do XIX na Europa e nos Estados Unidos com a venda de
enciclopédias e cosméticos. Esse periodo ¢ marcado pelo surgimento de grandes empresas que
revolucionaram as vendas diretas, como é o caso da Avon. A Avon nasceu em 1886 com o
nome de California Perfume Company (CPC) e foi fundada pelo livreiro David H. McConnell
que oferecia as mulheres, em uma época em que elas ndo tinham o direito ao voto, a
possibilidade de ganhar o préprio dinheiro (PORTAL SAO FRANCISCO, s.d.).

A ABEVD (2015) também aponta que no Brasil as atividades de vendas diretas tém
inicio nos anos 1940, mas somente com o crescimento das industrias de bens de produgao e de
consumo, durante o governo de Juscelino Kubitschek, as grandes empresas comegaram a
atuar e incentivar as vendas diretas no pais. Durante o governo de Juscelino Kubitschek no
periodo de 1956 a 1961, houve uma potencializacdo das vendas diretas, j4 que o mesmo
priorizava o desenvolvimento econdmico e social do pais por meio da industrializagdo e do
consumo.

A venda direta ofereceu oportunidades a muitos que antes encontravam barreiras
devido a idade, educagdo ou sexo, no entanto, em contrapartida, participou do crescimento das
ocupacdes informais, sem registros e sem qualquer tipo de direito trabalhista. O crescimento
da industria permitiu a prosperidade das vendas por catilogos, que ofereciam aos clientes os

novos produtos disponiveis no mercado (GOLDENBERG, 2011).

2.1 VENDAS POR CATALOGOS

No sistema de vendas diretas atuais, a revendedora vai até a casa ou localidade do
consumidor para mostrar e vender os produtos do catalogo e, apds o consumidor fazer sua
escolha, a revendedora anota o pedido e o encaminha para a empresa fornecedora. A revenda
por catidlogos permite que qualquer pessoa maior de idade e que ndo tenha restrigdes
financeiras se cadastre, fornecendo dados e documentos pessoais para que receba acesso aos

catdlogos para revenda. As empresas de catalogos trabalham com uma politica de pagamento
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por comissoes, oferecendo uma margem de lucro em cada produto que é comercializado. Os
produtos selecionados pelos clientes através dos catalogos eram passados através de
revendedoras para as empresas e os produtos eram enviados, geralmente, pelos Correios.

Em rela¢do a venda de produtos de moda e diversos, no século XIX a empresa norte
americana Sears teve grande importancia para o consumo das classes médias, vendendo suas
mercadorias através de catdlogos contendo diversas categorias de produtos. Da mesma forma
que a Hermes, a Sears iniciou sua trajetoria com a venda de reldgios e atendia consumidores
de todas as regides dos Estados Unidos, semelhante a Hermes que chegava a todos os lugares
do Brasil. A empresa Sears foi fundada em 1888 e seus catdlogos existiram até 1993, porém a
empresa mantém uma plataforma online até hoje, o que a Hermes tentou manter e ndo
conseguiu. A semelhanca nos catdlogos das mesmas ¢ grande, ambos expunham seus
produtos por setores, tinham produtos para grande parte das necessidades pessoais e usavam
de uma boa propaganda para chegar até seus consumidores. Na Figura 1, um exemplo dos
tipos de produtos que podiam ser encontrados nos catalogos Sears, referentes ao ano de 1902

e 1900, respectivamente.

Figura 1 - Paginas dos catalogos Sears de 1902 e 1900
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Fonte: Ancestry (2014).

A partir da forma como o sistema de vendas diretas se desenvolveu ao longo do século
XX, pode ser descrito como a venda de produtos e servigos realizada diretamente aos

consumidores de maneira face a face, geralmente em seus domicilios ou no domicilio de
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outros, em seus locais de trabalho ou em outro lugar qualquer desde que fora de um
estabelecimento de comércio. As vendas diretas ocorrem tipicamente com a explanacdo ou
demonstrag@o pessoal por um vendedor direto independente (FROSSARD; MORAES, 2002).

O catalogo de venda ¢ um recurso utilizado desde o final do século XIX, normalmente
usado como “interseccdo do desejo e da auséncia por meio da representacao” (KELLER,
2004, p. 186). Sua consolidagdo se deu durante o capitalismo industrial, uma nova fase do
sistema econdmico emergido a partir de um processo de revolucdes tecnoldgicas e politicas
iniciadas no século XVIII. O século XIX acrescentou também as invencgdes de impressoes
fotomecanicas para o avanco da impressdo moderna, a qual possibilitou a reproducdo em
massa ¢ com melhor qualidade. Desde os seus primeiros anos de desenvolvimento, os
catdlogos de vendas por correspondéncia eram vistos como representantes centrais, ou ainda,
emblemas da modernidade, de modo notadamente similar ao cinema ou a estrada de ferro
(KELLER, 2004).

Os catalogos servem como ferramentas para mostrar ao consumidor as marcas € 0s
produtos de uma determinada empresa, ou seja, esses catalogos sao meios de comunicacao
muito eficazes que potencializam as marcas que fazem uso desse suporte, € sao também como
transmissores visuais que despertam interesses de acordo com desejos e necessidades, tendo
linguagem planejada para seduzir diretamente no desejo de aquisi¢do dos produtos. Através
da imagem, os catdlogos apresentam informagdes de grande importancia para os
consumidores, informagdes relevantes sobre as caracteristicas dos produtos ofertados, tais
como material, cor, tamanho, funcionalidade e preco. A partir dessas imagens graficamente
planejadas, o consumidor ¢ impactado, fazendo assim sua escolha e adquirindo seu produto.

Segundo Andrade, Erthal, e Hecksher (2012), no Brasil os catalogos sdo segmentados
por nichos de interesses, como cosméticos e produtos de beleza (em sua maioria), roupas,
calcados, acessorios, joias, utensilios domésticos, perfumes, roupas intimas etc., ou sio
representantes de marcas consolidadas ou ndo no mercado, e com uma rede solida de
revendedoras em todo o pais, como ¢ o caso das marcas Jequiti, Avon e Natura. Os autores
apontam também que se antes os catdlogos eram enviados pelos correios, agora se faz
necessdaria a presenca da representante da marca, uma pessoa que deve ser capaz de conhecer
minimamente os produtos oferecidos para esclarecer as duvidas das clientes. Se antes deveria
ser emitida uma ordem de pagamento, agora os clientes podem fazer o pagamento diretamente
a revendedora no momento da entrega dos produtos.

Cada catidlogo deve ter uma razdo para existir, um nicho a preencher. O

posicionamento, a selecdo de mercadorias, conceitos criativos, textos e ilustragdes sao
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cruciais no processo de criagdo do catalogo, cuja circulagdo ¢ naturalmente o ato final em que
ele precisa ser percebido como valioso para ser folheado e levar a acdo da compra (STONE
1992). No caso dos catalogos de moda, a escolha dos modelos também ¢é fundamental para a
criacdo de uma imagem de algo que se queira consumir. Para Braun (2012), o catalogo de
moda ¢ um tipo de midia que utiliza os looks criados por um stylist’ como meios de
comunicacdo, fortalecendo a divulgacdo dos produtos e envolvendo o consumidor a ponto de
direcionar suas escolhas através de imagens atraentes que contam com a colaboragdo dos
figurinos em sua composicdo. No caso da empresa Hermes, além de apresentar todas as
caracteristicas citadas, os catdlogos disponibilizavam tabelas de medidas anexadas junto as
paginas, dando todas as informacdes necessarias sobre a grade de tamanhos das pegas
femininas, masculinas e infantis, e com essa tabela os clientes tinham a seguranca de comprar

os produtos adequados para cada corpo.

2.2 0S CATALOGOS HERMES

A empresa Hermes foi fundada em 1942 no Rio de Janeiro e foi uma das maiores
empresas do ramo de vendas por catdlogos do Brasil. Iniciou sua trajetéria no mercado
varejista com a venda de relogios suicos que eram anunciados em jornais, conforme

representado pela Figura 2 e na Figura 3, esta lltima ja com uma expansao de produtos.

Figura 2 - Relogios Hermes, vendidos por jornais em 1951.

Fonte: Revista da Semana (n. 50, p. 19, 1951).

? Stylist: estilista.
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A empresa, nas décadas de 1950 e 1960, comercializava produtos a distancia através
do reembolso postal, por meio de pequenos catdlogos que eram distribuidos nas cidades,
principalmente cidades dos interiores, e através desses catdlogos as pessoas faziam suas
escolhas e preenchiam seus pedidos em um formulario especifico que vinha nos catalogos e
os enviavam pelos correios. Através da descrigao do pedido a empresa fornecedora enviava os
produtos também pelos correios, local onde o comprador efetuava o pagamento necessario

para retirar o seu pedido. Nas imagens da Figura 4 ¢ apresentada uma caixa que pertencia a
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avo de umas das autoras deste trabalho, Carla Martins Perantoni Ribeiro, que provavelmente é
da década de 1960 e que a empresa Hermes usava para enviar seus produtos por reembolso

postal.

Figura 4 - Caixa utilizada pela empresa Hermes

Fonte: Acervo Pessoal.

Com o passar dos anos a empresa estendeu seu leque de produtos e também sua forma
de revenda a partir do canal de venda direta. Assim, a empresa distribuia seus catdlogos para
grupos de franqueados que estavam presentes em diversas cidades e os catalogos eram
redistribuidos para sua equipe de revendedoras. Além de revenderem os produtos do catélogo,
as revendedoras eram incentivadas pelos franqueados e pela distribuidora Hermes a fidelizar
novos clientes finais para adquirirem produtos do catalogo. Bem conceituada, trabalhou com a
revenda através de catdlogos de moda, promovendo roupas femininas, masculinas e infantis,
calcados, acessorios, cosméticos, moda intima, utensilios para casa, carro e ginastica,
eletrodomésticos e eletronicos. Os produtos da empresa se destacavam por apresentarem um
preco acessivel. Os catdlogos continham todas as informagdes dos produtos, tais como
material, cor, tamanho, funcionalidade, preco e também tabelas de medidas que vinham

anexadas. A Figura 5 apresenta a imagem da tabela de medidas anexada ao catalogo Hermes.
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Figura 5 - Tabela de medidas anexada ao catdlogo Hermes, 2001.
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Fonte: Hermes (n. 5011, 2001).

Os dominios da moda n3o se restringem somente as roupas, pois a moda estd
relacionada também aos cuidados pessoais como cabelo, pele, corpo e satde. Portanto, os
catdlogos Hermes continham produtos para todas essas necessidades pessoais, além de
comercializarem produtos para tratamentos como Colagenos, Ginseng em pd, hipercaloricos
entre outros. Acerca desse aspecto, Roux e Lipovetsky (2005 p. 122) mostram que a
sacralizagdo e a “cosmetizagdo” do corpo tornam-se centrais na sociedade de moda e consumo
como atestam as ideias de antipeso e antienvelhecimento. Para os autores, “se a moda
indumentdaria ¢ cada vez menos diretiva e capta uma parte cada vez menos importante dos
orcamentos, os critérios estéticos do corpo exercem sua soberania com o poder multiplicado™.
Por isso, ainda que Hermes tivesse como foco a indumentaria, ndo podia deixar de vender os

complementos para o corpo que € o suporte da roupa.
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Nas paginas dedicadas as roupas em catalogos dos anos 1990 e 2000, a Hermes tinha a
preocupacgdo de se comunicar com os clientes, levando mensagens que funcionavam como
estimulos para o ato da compra, como os exemplos: "Langcamentos que valorizam o seu
corpo"; "Descontragdo e sensualidade, na moda verdo!!"; "Pra vocé arrasar". Essas frases
presentes nas paginas dos catalogos, junto aos demais recursos graficos e escolha dos
modelos, eram estrategicamente escritas para empolgar os clientes, levando-os a adquirir os

produtos ofertados.

2.2.1 A revenda de produtos nos catalogos Hermes nos anos 1990 e 2000

Para revender os produtos dos catdlogos Hermes, a pessoa interessada deveria
procurar a franquia em sua cidade, realizar o cadastro e receber o catdlogo da fraqueada. Nao
havia a necessidade de pagar para comecar a trabalhar, a empresa oferecia comissdes pelos
valores de cada produto vendido. A empresa Hermes enviava brindes para suas revendedoras
que obtinham grande alcance de vendas, como panelas, colchas, eletronicos e outros, como
forma de premiar as vendas e incentiva-las, sendo essa uma estratégia da empresa para
alcancar um nimero maior de vendas. A fim de compreender mais de perto essas dindmicas
da revenda e dos ganhos, cinco revendedoras foram entrevistadas, o que se deu por meio do
WhatsApp, aplicativo multiplataforma de mensagens. Segundo a entrevistada Maria, o lucro
era de aproximadamente 30% no valor dos produtos e a empresa presenteava com bons
brindes os vendedores que tivessem altas vendas.

A empresa também se preocupava em facilitar o acesso e a locomog¢do com os
produtos, fornecendo caixas e boas sacolas para que os franqueados entregassem as suas
revendedoras, facilitando assim o transporte de grandes quantidades de produtos com
seguranga ¢ comodidade. Mesmo fornecendo esses suportes, a empresa se responsabilizava
por qualquer dano que o produto tivesse no transporte. Segundo a entrevistada Maria®, a
empresa nunca lhe rendeu nenhum prejuizo, dando todo o suporte necessario. A mesma
afirma que muitos produtos quebravam no transporte, mas eles sempre trocavam a
mercadoria.

A revenda por catdlogo Hermes foi um sucesso por muitos anos, fazendo-se presente
em muitos lares brasileiros, principalmente para as classes mais baixas. Os catalogos serviam
como vitrines, era através deles que seus consumidores tinham o primeiro contato com o

produto e diante disso podiam escolher qual mercadoria adquirir. Isso facilitava a vida de

? Nome ficticio para preservacdo da identidade da entrevistada.
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quem ndo tinha como flanar pela cidade para escolher e comprar produtos, além de levar itens
de moda para as cidades e os interiores que ndo contavam com lojas especializadas ou com
grandes variedades. Nesse sentido, um catdlogo pode atingir milhares de pessoas ao mesmo
tempo e em diferentes lugares, padronizando as indumentarias e os costumes (VAILITI;
GAMA; VASCONCELOS, 2015).

Com uma enorme variedade de produtos de diversas categorias, os catdlogos Hermes
possuiam valores acessiveis, com condi¢des de pagamento que facilitavam a compra pelos
clientes com maiores dificuldades econdmicas. Nos anos 2000, a Hermes trazia as formas de
pagamento ofertadas diretamente nas capas dos catdlogos, atraindo e atingindo grande
publico. No catdlogo de nimero 9391 do ano de 2008 ¢é possivel observar um exemplo de
como a empresa anunciava em suas capas as condi¢des de compra. A leitura das imagens ¢ de
extrema importancia para a inducdo da compra, pensando nisso, a empresa utilizava recursos
graficos como letras grandes e de cores vibrantes para destacar as formas de pagamento e
parcelamento.Como indicado pela Figura 6, nas compras acima de 29,99 os clientes tinham a

opcao de realizar o pagamento em cartao de crédito, pagando em até 10 vezes sem juros.

Figura 6 - Capa do catalogo 9391 de 2008

Fonte: Hermes (n. 9391, 2008).




20

Maria, uma das entrevistadas, afirma que anotava os dados do cartdo, ligava para a
empresa realizar a transagdo e a cliente assinava a autoriza¢do do uso do cartdo de crédito.
Conforme Sciré (2011), a proliferagdo de cartdes de crédito entre as camadas populares gerou
mudangas significativas nas formas cotidianas de acesso ao consumo, o que se reflete no
gerenciamento do or¢amento doméstico e também nas formas de lidar com a renda familiar.
Para a autora, hda uma grande alteracdo entre os anos 1970 e 1980 para os anos 1990,
momento no qual hd uma maior difusdo de crédito para os mais pobres. Nas duas décadas
anteriores, a expansdao do consumo estava ligada a poupanca, ou seja, poupar para adquirir
bens de consumo posteriormente a obtengdo de todo o dinheiro. J4 nos anos 1990, uma série

de fatores econdmicos contribuiu para a mudanga nas formas de participagdo no consumo:

Trata-se, primeiramente, da expansdo do mercado de crédito, que partiu da
estabiliza¢do da economia e do sistema financeiro brasileiros. A chegada do
plano Real e o fim da inflagdo foram pano de fundo necessario para que este
evento ocorresse. Além disso, a abertura comercial do pais possibilitou o
barateamento de varios bens, que por sua vez, foram consumidos em
proporg¢des inéditas devido ao incremento da renda dos trabalhadores. Ha
que se considerar que todos estes eventos acabaram permitindo a
estabiliza¢do do sistema financeiro no pais e abriram as portas para que o
mercado de crédito sofresse alteragdes (SCIRE, 2011, p. 68).

A partir disso, os bancos e empresas buscaram estratégias para aumentar seus
resultados, gerando novas formas de concessdo de crédito com juros mais baixos € menos
instaveis, ampliando as possibilidades de empréstimos e de cartdes de crédito. No caso das
empresas varejistas, das quais a Hermes era parte, tomou-se providéncias para que elas ndo
sofressem com as taxas de inadimpléncia dos clientes, incluindo as financeiras como
mediadoras entre empresas e bancos. Este esquema permitiu que as empresas oferecessem
formas mais faceis de compra sem prejudicar seus ganhos, permitindo aos clientes o
parcelamento em varios meses, acrescentando ou ndo os juros de acordo com o tempo de
pagamento definido (SCIRE, 2011).

A facilitacdo do consumo por meio do parcelamento possibilitou o crescimento da
Hermes entre os anos 1990 e a primeira década do século XXI, e no final dos anos de 2000 e
empresa disponibilizou um site e-commerce para facilitar ainda mais a aquisicdo de seus
produtos, que foi chamado de Compra Facil, que em 2011 chegou a ser o terceiro maior e-
commerce do Brasil.

A empresa ¢ bastante lembrada pelos seus antigos clientes e revendedoras. Além de
produtos disponiveis para a compra, o que se via era a popularizagdo da moda e sua

penetracao nas familias de baixa renda e fora das capitais. Tanto pela possibilidade de
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parcelamento quanto pelos precos mais acessiveis gracas ao barateamento das matérias
primas, ¢ possivel afirmar que o movimento de expansdo do consumo nos setores populares
teve expressividade nos catalogos Hermes. Segundo Gustavo Bach (ECONOMIAIG, 2010),
diretor de marketing da empresa Hermes, no ano de 2009 a empresa faturou R$ 1,1 bilhdo.
Desse montante, R$ 445 milhdes vieram das vendas diretas e o restante, do Comprafacil.com.
O diretor afirma também que a companhia contabilizou o nimero recorde de 500 mil

revendedoras e que esperavam elevar a quantidade para 600 mil em 2010.



22

3 A HERMES E A POPULARIZACAO DA MODA NO BRASIL

Desde a década de 1960 assiste-se a uma constante popularizacdo da moda,
principalmente pela abrangéncia do prér-a-porter’. O estilo de vida urbano, o trabalho e as
sociabilidades demandadas pela vida na cidade fez com que aumentassem as ocasides de uso
de roupas distintas, o que a industria comecava a suprir de forma mais efetiva (DURAND,
1988). Apesar disso, nas pequenas cidades do interior do Brasil, o papel das costureiras e
alfaiates era ainda muito importante, assim como a propria costura doméstica, pois ainda que
a sociedade brasileira na segunda metade do século XX assistisse a popularizagdo da moda, os
valores das roupas ndo contemplavam o orcamento de familias de baixa renda, especialmente
pela matéria prima téxtil que era ainda cara até a década de 1990. No inicio dessa década, o
entdo presidente Fernando Collor de Mello provocou a abertura comercial que resultou na
importacdo de maquindrios, fibras téxteis e tecidos, prejudicando especialmente a produgdo de
tecidos sintéticos e artificiais no Brasil, estes que ja ndo eram tdo expressivos se comparados
ao algodao (SILVA, 2008).

Com a entrada de fibras e tecidos sintéticos e artificiais no Brasil, provenientes de
paises asiaticos, a precos muito abaixo dos precos praticados aqui, muitas industrias foram a
faléncia e durante 1990 a 1999 houve a redugao de 190 mil postos de trabalhos relacionados
ao setor téxtil. Ainda dentro deste contexto, popularizou-se o setor de malha devido ao menor
investimento necessario a produg¢do de malharia (SILVA, 2008). Apesar dos problemas
enfrentados na industria de téxtil e confec¢do, a entrada de produtos sintéticos e artificiais
mais baratos, aliados a malharia, possibilitou um maior alcance no uso de roupas prontas
(CALDEIRA et al, 2016).

Somam-se a esses aspectos econdmicos as transformagdes ocorridas na cultura
brasileira com uma maior inser¢do dos aparelhos de TV nos lares das familias mais pobres.
As imagens de moda, anteriormente observadas nas revistas, comecavam a se propagar por
todas as camadas sociais a partir dos programas de televisdo aberta. Nesse sentido, as novelas
possuem papel fundamental ao apresentarem atrizes e atores vestindo personagens
construidos para criar identificagdo com o publico telespectador (STEFFEN, 2005). As
imagens de moda veiculadas pelas novelas eram traduzidas para vestudrios e acessorios que se
apresentavam como possibilidades de compras nos catdlogos da Hermes. A fim de baratear o
valor final desses produtos, o uso de tecidos como o poliéster ¢ a viscose em constru¢ao de
malha era generalizado, o que produzia pegas baratas, porém com qualidades ergondmicas

questionaveis.

* Prét-a-porter: roupa feita industrialmente em série, de boa qualidade, e ger. assinada por um estilista da moda.
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3.1 O BARATEAMENTO DAS ROUPAS NA DECADA DE 1990 E ANOS 2000

Como dito, em 1990 ocorre a abertura comercial no Brasil pelo governo de Fernando
Collor de Mello, periodo em que se observam grandes transformagdes econdmicas,
comunicacionais, nos transportes e produtivas, ou seja, o aumento do volume do comércio.
Brum (1997) considera que todo o cendrio mundial sofreu mudangas significativas nesse
periodo. No Brasil, a industria téxtil passou por um momento muito importante, que
determinou, segundo Kon (1998), a liberacdo da entrada de produtos externos, o que levou ao
acirramento da concorréncia e desencadeou um movimento generalizado das empresas em
busca de eficiéncia e competitividade, de modo a assegurar seu espago em um mercado em
que as exigéncias de consumo se tornaram mais sofisticadas.

Desde entdo o setor téxtil brasileiro registrou um crescente fluxo de importacdes de
fibras sintéticas e artificiais que eram elaboradas com produtos quimicos como matéria-prima.
No caso das fibras sintéticas, geralmente de origem petroquimica, sdo inteiramente produzidas
a base de quimicos; quanto as artificiais, possuem celulose natural, porém utilizada junto a
outros quimicos e fiada de forma semelhante aos sintéticos. As fibras mais conhecidas sdo a
poliamida, o poliéster, o acrilico e o elastano; e as artificiais mais populares sdo a viscose, o
tencel e 0 modal. As fibras sintéticas apresentam como vantagens a facilidade para estampas e
tingimentos, ¢ sdo conhecidas também por secarem rapido e amassarem pouco, em contra
partida possuem uma menor durabilidade, além de produzirem grandes impactos ambientais.

Quanto ao emprego dessas fibras na construcdo de téxteis, na revista Hermes ha uma
ampla oferta de malhas devido ao aumento de producgdo desses artigos dado o preco mais
acessivel da malharia. A malharia ¢ vista no catdlogo principalmente em vestidos, blusas,
camisetas e roupas dos segmentos esportivos e intimos; ja o tecido plano se apresenta
geralmente em calgas, camisas e shorts. Em relagcdo a construcao dos tecidos planos, estes sao
constituidos por um entrelagamento dos fios de trama, fios horizontais, junto aos fios de
urdume que sdo verticalmente posicionados. Por conta desta construgdo, os tecidos planos
tendem a ter elasticidade reduzida. Ja4 a malha ¢ constituida por um tUnico fio téxtil que ¢
entrelacado em si mesmo no sentido horizontal, seguindo a légica do trico. Por conta desta
construcdo, a elasticidade da malha ¢ superior a do tecido plano e, portanto, tem uma
adaptacdo melhor ao corpo, o que reduz os riscos para o cliente de comprar uma roupa que
pode ndo lhe servir. As imagens referentes a cada tipo de téxtil podem ser observadas na

Figura 7.
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Figura 7 - Construgdo basica do tecido plano e da malha

Tecido Plano - Entrelagamento Tela Maliha - Entrelagamento Lacadas

Fonte: JORDAO (2016).

Devido a caracteristica elastica da malha, as roupas construidas em artigos de malharia
se adaptam melhor a diversidade de corpos. Ainda, nio demandam muitos recortes e pences a
fim de acomodar as curvas do corpo, o que barateia os custos da confecgdo e torna as pecas
em malha mais acessiveis. Os catdlogos Hermes, que atendiam as classes mais populares nos
anos de 1990 e 2000, apresentavam suas confecgdes realizadas através de produtos de baixo
custo, e grande parte das pecas revendidas nos catdlogos eram produzidas em malhas
sintéticas e artificiais. O catalogo Hermes, n. 5011 do ano de 2001, apresenta imagens de 476
pecas femininas, masculinas e infantis, como blusas, bermudas, calgas, shorts, vestidos entre
outros, das quais 234 sdo de malha e 242 s3o de tecidos artificiais ou sintéticos.

As paginas dos catalogos indicavam abaixo dos produtos o material no qual eram
produzidos, e também as etiquetas das pecas forneciam essa informag¢do, como ¢ o caso da

etiqueta apresentada na Figura 8 de uma blusa de malha em poliéster adquirida pelo catalogo.

Figura 8 - Etiquetas de uma pega comprada pelo catalogo Hermes

Acervo pessoal.
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Além da composicdo em poliéster, a etiqueta evidencia a presenca de marcas
especificas dentro do catalogo Hermes, o que pode ser comparado as lojas de departamentos
atuais onde cada setor corresponde a um publico distinto e, portanto, sdo diferenciadas por
marcas distintas. A marca Mandala Classics, que aparece na etiqueta, era direcionada a um
publico feminino mais velho, a marca Myla e Bellucci para um publico feminino mais jovem.
J& as marcas Animus e Snatch Street eram direcionadas ao publico masculino. Também
percebe-se que as pecas eram fabricadas no Brasil, ainda que os tecidos muito provavelmente
fossem importados da China. As figuras 9, 10, 11, 12 e 13 apresentam imagens das pecas

vendidas nos catalogos pelas marcas citadas.

Figura 9 - Pecas vendidas pela marca Mandala Classics no catdlogo Hermes de 2001.
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Fonte: Hermes (n. 5011, p. 22 ¢ 23, 2001).




Figura 10 - Pegas vendidas pela marca Myla for Girls no catadlogo Hermes de 2001.
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Fonte: Hermes (n. 5011, p. 2 e 3, 2001).

Figura 11 - Pagina de pecas vendidas pela marca Bellucci no catdlogo Hermes de 2001.
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Figura 12 - Pecas vendidas pela marca Animus no catalogo Hermes de 2001.
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Fonte: Hermes (n. 5011, p. 58 € 59, 2001).

Figura 13 - Pecas vendidas pela marca Snatch Street no catdlogo Hermes de 2001.
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As pegas diferenciadas por publicos e com pregos reduzidos devido aos custos baixos
de produgdo ganhavam nas paginas da Hermes ainda outro ponto de destaque para o consumo,
que era o de trazer celebridades das novelas vestindo as roupas da empresa, como ¢é o caso da
capa do catalogo 9391 ja apresentado na Figura 6 com a atriz Fernanda Souza. A escolha da
atriz para a capa se deu devido a proje¢do de Fernanda Souza em Toma La, Da Ca, seriado da
Rede Globo que foi exibido entre 2007 e 2009. Assim, ¢ também fundamental analisar o papel
das novelas e dos programas de televisdo, em especial os da Rede Globo, na popularizaciao

tanto da moda no pais quanto no sucesso de vendas dos catdlogos Hermes.

3.2 ASNOVELAS E A TV NA DIFUSAO DAS IMAGENS DE MODA

Leite e Guerra (2002) apontam que a primeira novela registrada na televisdo brasileira
foi em 1963, na TV Excelsior de Sao Paulo. Apos esta data a telenovela foi conquistando seu
espaco na televisao brasileira e tornando-se um género popular e de grande importancia
sociocultural para o pais. A novela se tornou um habito nacional, consumida diariamente por
inimeros brasileiros, influenciando hébitos e maneiras, costumes e linguagem. Dada a
influéncia da televisdo no Brasil, em especial das telenovelas, as formas de comunicacao
dentro desses programas se constituem de maneira atraente e ligada intimamente ao publico, o
que desperta o desejo e influencia nos comportamentos, levando ao consumo de objetos que
aproximem o publico da realidade das novelas e das personagens, uma vez que as pessoas se
referenciam com hébitos e objetos ao seu entorno. Assim, as telenovelas se tornaram um dos
produtos populares de maior audi€ncia na televisdo brasileira, pois suas tramas se aproximam
da realidade das pessoas ou, quando ndo, evocam sonhos, atingindo varias classes sociais,
idades e gé€neros. Para Franga (2006, p. 226) “diz-se de um produto que ¢ popular quando
encontra ampla adesdo, ampla aceitagdo, ¢ conhecido e reconhecido por muitos, € por
diversos. E nesta acep¢do que falamos da popularidade do futebol, da cerveja ou de nossas
telenovelas”.

A expansdo da TV e o sucesso das telenovelas contribuiram para a popularizacido da
moda, e até mesmo para uma forma genuinamente brasileira de consumo de roupas e
acessorios, o que se notava nas febres em relagdo ao estilo de determinadas personagens,
como a Babalu, da novela Quatro por Quatro (1994), com suas mini saias e blusas ciganinha,
ou a personagem Jade e os seus acessorios na novela O Clone (2002). A partir do sucesso
dessas personagens, a propagacdo da imagem das artistas nas revistas de moda popular era

ampliada, o que se via especialmente em revistas que instruia a reproducao de roupas, como
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Manequim (BERGAMO, 1998), mas também em catalogos de venda de roupas prontas como
a Hermes.

A moda tem um papel significativo na sociedade contemporanea e a imprensa ¢ crucial
para essa influéncia nos comportamentos e nos héabitos da sociedade. A Hermes usava dessa
popularidade e influéncia da midia para garantir grande parte do seu retorno financeiro, pois
era grande a aceitacdo dos produtos relacionados com as novelas. Diante disso, a moda e a TV
se relacionam atras de um grande merchandising’ visual. “E a publicidade dissimulada no
proprio interior dos programas, em particular no espaco ficcional desse fendmeno de midia
tipicamente brasileiro — a telenovela.” (DURAND, 1988, p. 98).

A partir das tramas os catalogos levam através de produtos os sonhos e as expectativas
da ficcdo para a casa de seus clientes, despertando assim o desejo para o produto ser
adquirido, o que ¢ enfatizado pelas imagens das proprias atrizes e atores nos catalogos. Como
¢ o caso do catdlogo Hermes de nimero 5011 do ano de 2001 cuja chamada era “Da TV para
voce” (Figura 14), a leitura visual da capa ¢ voltada para uma frase com letras de tamanho
predominante e cor vibrante com grande destaque para chamar a aten¢ao do consumidor,
assim o consumidor de imediato teria a possibilidade de se sentir como uma celebridade. A
capa também contou com as celebridades Flavia Alessandra e Leonardo Bricio trazendo as
tendéncias com relagdo a novela Porto dos Milagres exibida pela Rede Globo entre fevereiro
e setembro de 2001.

Figura 14 - Capa do catalogo 5011 de 2001
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Fonte: Hermes (n. 5011, 2001).

> Merchandising: citagdo ou aparigdo de determinada marca, produto ou servigo, sem as caracteristicas explicitas de
anuncio publicitario, em programa de televisdo ou de radio, espetaculo teatral ou cinematografico entre outros.
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As empresas adaptam seus catalogos no sistema de produgao da televisdo; responsavel
pela movimentacdo das roupas, acessorios, cosméticos, habitos entre outros. No ano de 2001
estava sendo exibido pela Rede Globo o Reallity Show No Limite. Em virtude do sucesso e da
grande audiéncia do programa, a empresa Hermes ofertou em seu catdlogo uma série de
produtos com o nome do Reallity. As Figuras 15 e 16 exibem os produtos promovidos com o

nome do Reallity No limite.

Figura 15 - Roupas No Limite do catalogo 5011 de 2001
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Fonte: Hermes (n. 5011, p. 70 e 71, 2001).
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Figura 16 - Produtos No Limite do catalogo 5011 de 2001
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Fonte: Hermes (n. 5011, p. 72 ¢ 73, 2001).

Segundo Carneiro (2003, p. 63), a telenovela ¢ o reflexo da sociedade brasileira:
diversificada e abrangente, mas democratica. As telenovelas abrem espago para a criatividade,
cada estilo se torna uma espécie dentro do mercado de consumo. Nesta cultura mista, os
personagens vao além do classico rico ou pobre. Nas novelas hd a classe média, os
emergentes, os tipos excéntricos, os bregas, os esportivos ¢ ainda as novas tribos como: os
skatistas, os clubbers, as patricinhas, adeptos do Aippie chique e outros estilos que surgem a
cada estagao.

Em julho de 2002 a Rede Globo fez uma campanha para promover a novela que
comecaria ser exibida as 19h, chamada O beijo do vampiro. A emissora “vampirizava” a
programacdo que ocorria durante o dia todo, trazendo relagdes com a novela. Segundo
Resende (2002), o escolhido da sessdo Tela Quente, que ia ao ar as segundas-feiras, no dia 19
de julho foi Pdnico 2 (1997), de Wes Craven. Para o "Supercine", a Globo reservou Um Drink
no Inferno 2 (1996). Além dos filmes, o publico infantil da Globo também curtiu a nova
“onda”: durante toda a semana, pelo menos um desenho antecedido pela vinheta
“vampiromania” foi ao ar. Resende (2002), também afirma que a Globo investiu pesado no

marketing forada TV: os jornais de todo o pais publicaram um anincio com fotos dos
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principais personagens “intimando” o telespectador a assistir ao capitulo de estreia, trazendo a
apresentacdo de todo o elenco no programa Domingdo do Faustdo.

As novelas sdo muito eficientes para fidelizar diversos publicos, sao familias de varias
regides e diversas idades que se reunem para assistir as tramas, dessa forma os produtos de
moda sdo colocados de maneira “natural”, para impactar visualmente o olhar de cada familia,
assim as novelas nos anos 1990 e 2000 eram os melhores anunciantes para exibir novas
tendéncias. Portanto a Globo Marcas juntamente com a empresa Hermes, criou uma série de
produtos com os personagens e o logotipo da novela O beijo do vampiro. A série de objetos
incluiu desde maquiagens, enfeites para cabelo, roupas infantis e adultas e canecas de
porcelana. Os precos variavam de R$ 1,99 a R$ 11,99, vendidos pelo catalogo Hermes e pelo
site da novela.

Essas relagdes entre as novelas e os catdlogos Hermes, assim como a construgdo de
produtos de moda mais baratos se tornaram o veiculo estratégico para a producao audiovisual,
através da TV os brasileiros criavam suas proprias imagens e desejos para se reconhecerem.
Sendo as telenovelas o reflexo da sociedade brasileira, as narrativas usam os artistas que sao
admirados para lucrarem, despertando assim o desejo de serem parecidos com eles. A cultura
brasileira se movimentou muito através da TV, que ¢ um poderoso meio de comunicagao de
massa, com o intuito de gerar uma produgdo cultural em larga escala, induzir o consumo e
formar um publico unitario, incentivando o estilo de vida propagado pela midia que se
constitui na sociedade enquanto ideal e hegemonico.

A moda difundida pelas tramas era bastante popularizada através dos catalogos e
chegava com muita facilidade na mao dos brasileiros, com pre¢o acessivel e com grande
variedade de produtos, os catdlogos ofereciam a oportunidade de as pessoas adquirirem
artigos de moda que remetessem as caracteristicas dos personagens das novelas de grande
sucesso exibidas na TV. Este exemplo da forte relacdo das novelas com a popularizagdo na
moda ¢ uma das justificativas para o investimento nas novelas ser tdo grande, as audiéncias
resultam em um retorno financeiro muito grande, o que permite cada vez mais o

reinvestimento nesse segmento da teledramaturgia.
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4 O TRABALHO FEMININO NA REVENDA DE PRODUTOS HERMES

A popularizacdo da moda por meio do acesso a produtos baratos nos catalogos Hermes
também reflete outro tipo de popularizacdo: a do trabalho informal de revendedoras de
catdlogos. A venda por catdlogos ¢ considerada como trabalho informal por ndo existir
vinculo empregaticio, e grande parte das mulheres viveram e/ou vivem nessa informalidade.
Na metade século XX as vendas por catalogos foram uma das portas de entrada para muitas
mulheres brasileiras no mercado de trabalho, mas mesmo a venda direta dando apoio
financeiro a mulher, ela ainda precisava cuidar exclusivamente das responsabilidades do lar,
dos filhos e do marido, caracterizando sua dupla jornada de trabalho.

A desigualdade no mercado de trabalho ndo ¢ apenas consequéncia do trabalho
doméstico, mas auxilia na promog¢ao de um sistema que reproduz as identidades nocivas de
género, de modo que a divisdo sexual do trabalho ndo decorre apenas de negociagdes
individuais que se processam no ambiente doméstico, mas ¢ resultado direto das nogodes
sociais de género (OROZCO, 2006).

As mulheres encontravam dificuldades para escolher entre a carreira profissional ou os
cuidados com o lar. Ao longo dos anos, a posi¢ao social da mulher no mercado de trabalho
vem sendo destacada negativamente pela desigualdade de género. Mesmo com o crescimento
da participagdo feminina nos trabalhos remunerados, a imagem da mulher ainda ¢ muito
atrelada ao ambiente doméstico, aos cuidados do lar, dos filhos e do marido, tarefas que sao
associadas a imagem feminina devido ao aprendizado durante a socializagdo desde a infincia
até¢ a vida adulta. Optar por um trabalho formal toma a maior parte do tempo da mulher,
fazendo com que as atividades domésticas sejam deixadas de lado, ou que sejam vividas como
uma dupla jornada de trabalho.

Para muitos autores do campo dos estudos de género, as mulheres se constroem
socialmente com uma educagdo voltada para o lar, o que ndo se trata de uma condi¢ao natural,

mas de uma educacdo para a feminilidade:

0 género ndo esta para a cultura como o sexo para a natureza; ele também ¢€ o
meio discursivo/cultural pelo qual “a natureza sexuada" ou “um sexo
natural" ¢ produzido e estabelecido como “pré-discursivo”, anterior a
cultura, uma superficie politicamente neutra sobre a qual age a cultura
(BUTLER, 2003, p. 25).

As vendas diretas cativam o publico feminino, pois aparentemente ¢ um trabalho que

possibilita a conciliagdo com as demais fungdes que sao atribuidas a mulher. As empresas que
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trabalham com o uso do sistema de vendas diretas criam uma relagdo diferenciada com os
seus funcionarios. Diferente das empresas que adotam os métodos tradicionais, essas nao
possuem um local fixo de trabalho, salario definido, beneficios como ajudas com alimentacao
e transporte, nem mesmo férias pagas, décimo terceiro ou seguro desemprego, ou seja, nao
pagam nenhum direito trabalhista, o que faz com que a maior parte do lucro se direcione para
a empresa. Desse modo, essa informalidade dificulta a definicdo entre profissdo e nado
profissdo, de tal modo que as vendas diretas sdo encaradas mais como um passa tempo ou um
trabalho complementar, que gera alguma renda, do que como um trabalho de fato.

Segundo Tavares (2002) o trabalho informal ¢ uma “ilusdo”, pois além de mascarar a
real dimensdo do desemprego, fragmenta a classe trabalhadora. Assim, opera o culto ao
individualismo, desqualifica as organizagdes representativas do trabalho e fomenta a ordem
ideoldgica dominante. Nao € raro ouvir o discurso de que o melhor emprego ¢ aquele no qual
se trabalha para si mesmo. Cria-se a aparéncia de que no trabalho de vendas diretas a propria
vendedora ¢ uma espécie de empreendedora e que ela ndo estaria trabalhando para o lucro de
uma empresa muito maior.

Muitas empresas do SDV utilizam como estratégias o alistamento de integrantes de
uma mesma familia, nesse mesmo negdcio trabalham juntos marido, esposa, mae e filhos.
Devido a esses lagos afetivos, os familiares ajudam uns aos outros nas vendas, dessa forma
eles produzem mais em conjunto, gerando assim ainda mais lucros para empresa sem que se
crie interesse individual, como € o caso das empresas formais em que cada funcionario pensa
em subir de cargo e crescer individualmente dentro da empresa. Quando os parentes auxiliam
uns aos outros nas suas vendas, estdo reproduzindo as suas relagdes sociais € nao as de
negobcio, de tal forma que nao ha diferenciacdo entre os interesses individuais e os interesses
mantidos em conjunto com quem eles estdo ligados por lagos de afeto (BIGGART, 1990).

Partindo da ideia de que a familia importa muito mais que o trabalho, as empresas de
vendas diretas fazem com que os revendedores ndo se sintam culpados pela auséncia de
passarem a maior parte do dia em um emprego fixo longe de casa, pois nas vendas diretas eles

“trabalham” estando presentes uns com os outros.

4.1 MULHERES E SOCIABILIDADES A PARTIR DAS VENDAS POR CATALOGOS

O relacionamento entre as vendedoras e as clientes ¢ essencial ndo so para o lucro da
empresa, mas também para os habitos e anseios das consumidoras: esses sentimentos fazem

com que as vendas ocorram de forma eficaz. As vendas por catdlogos sdo propicias para criar
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lagcos de amizades pelo fato do processo da compra e venda ocorrer de uma maneira mais
intima: o ato de ir até a casa da cliente ou convidéa-la para ir até a casa da revendedora para
folhear as paginas dos catdlogos traz sensacdes de proximidade e intimidade, sendo
fundamental para as vendas e para a fidelizagdo de cada vez mais clientes.

A partir de uma primeira venda, o vinculo de “amizade” entre revendedora e cliente
passa a se alargar, o que também reflete no resultado de vendas futuras. Quando a
revendedora divide com a cliente a mesa de sua casa e a convida para um café ou um cha, ha
uma reprodugdo de gestos e cddigos sociais do campo das amizades. A partir desses gestos a
cliente provavelmente se sentird no dever de retribuir a gentileza, o que muitas vezes resulta
na efetuacdo da compra de produtos. Damasceno (2015), ao tratar sobre o “marketing da
gentileza”, indica que o comportamento gentil tem se configurado como estratégia de marcas
que buscam maior aproximagdo com seus clientes a partir de uma caracteristica mais
humanizada, para com isso melhorar seus resultados de venda. Apesar de se poder observar
esses gestos gentis e intimos entre as revendedoras e as clientes, nao significa que ha uma
estratégia de marketing planejada pela revendedora, uma vez que ela também desfruta do
processo de vendas como forma de fortalecimento dos lagos de amizade.

Em relagao a venda dos produtos de moda do catdlogo Hermes, segundo a entrevistada
Antonia®, os encontros muitas vezes ndo eram feitos com o intuito de vender, sendo essa uma
consequéncia. Muitas vezes nenhuma venda era realizada nos encontros, mas, ainda assim,
fortaleciam-se as amizades. A mesma afirma também que mantem contato com algumas
amizades que fez através da revenda até hoje e que a amizade foi bem além de um negdcio
lucrativo. Essa amizade dada pelas relagdes de sociabilidades sdo recorrentes principalmente
em bairros de cidades pequenas e médias cujo publico alvo € a vizinhanga.

Para as mulheres de baixa renda a oportunidade de sociabilidade era uma forma de
melhorar sua autoestima, pois 0 momento de se reunir com as amigas era um refigio das suas
tarefas domesticas e das suas rotinas didrias. Assim, elas tinham a oportunidade de espairecer
e sair de sua fungdo do lar, caracterizada pela dedicagdo integral a seus filhos, marido e casa,
e por esse motivo os lagos criados através das revendas poderiam ser considerados de muita
importancia.

A propria empresa Hermes se preocupava em apresentar frases de incentivos que
remetiam a intimidade, carinho e amizade, comunicando assim a ideia de bem estar ¢
felicidade das consumidoras. Essas frases, conforme se v€ nas sacolas apresentadas na Figura

17, serviam como estratégia pra fidelizar cada vez mais clientes a empresa, a0 mesmo tempo

% Nome Ficticio para preservagdo da identidade da entrevista.
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em que se tornavam um carinho oferecido a cliente pela revendedora no ato da entrega dos

produtos comprados.

Figura 17 - Sacolas utilizadas pela Hermes para entrega de produtos.
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A revenda por catalogos facilitava ainda mais a popularizacao das roupas, cosméticos,
maquiagens ¢ lingeries entre as mulheres de classe mais baixa, os catdlogos possuiam uma
gama variada desses produtos com pregos acessiveis e condi¢cdes de pagamento flexiveis, o
que resultavam em maior autoestima e confianga para esse publico ao se apropriarem das
ferramentas da moda. Com esses produtos, as mulheres se sentiam mais confiantes e presentes
na sociedade, influenciando assim no sentimento de valoriza¢do pessoal. A Figura 18 mostra
como as celebridades impactavam na vida dessas mulheres e em maiores vendas para
empresa. A imagem e nome da cantora Sandy estdo centralizados nessa pagina, fazendo os
olhares das consumidoras se voltarem para a imagem de uma mulher jovem, bonita e famosa,
estimulando a compra dos produtos de beleza, para que pudesse experienciar a sensacao da
imagem que a Sandy passava. As imagens das celebridades nos catalogos sdo usadas para
construcao de anseios, fazendo com que os produtos sejam adquiridos e que tragam para as

mulheres a sensagdo de “poder”, sendo essa sensa¢do veiculada junto as imagens das famosas.

A foto de moda exemplifica muito bem como o mundo ficcional que a
envolve se torna um mundo real. Com a foto de moda consome-se, ao
mesmo tempo, dois produtos que se mesclam num todo indivisivel: a roupa,
o vestudrio propriamente dito e o seu entorno, o mundo ficcional (apenas na
aparéncia) que envolve a cena, a situagdo, a pose, o gesto (KOSSQOY, 2002,
p. 52).
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Figura 18 - Produtos da cantora Sandy na contracapa do catdlogo Hermes
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Fonte: Hermes (n. 5011, 2001).

Segundo Bloch e Richains (1992), os atributos fisicos de um individuo envolvem
caracteristicas inatas, como altura, e mutaveis, como o peso, sobre as quais o individuo pode
exercer maior controle. Assim os cuidados com o corpo ¢ uma forma de cada uma se colocar
da maneira que deseja, por exemplo, cuidar do corpo para manter a “boa forma”, cuidar da
pele para passar aspecto saudavel, usar maquiagem para disfargar as expressdes, ou seja, com
esses cuidados os individuos se sentem mais confiantes para enfrentarem julgamentos e
expectativas da sociedade.

A sociedade impde um corpo padrao cotidianamente, pois nele e por ele que
as pessoas se sentem, desejam, agem e criam. Viver nesse sentido de expor a
aparéncia fisica faz com que se assumam fungdes e poderes que dao acesso

ao mundo, abrem a presenca corporal um do outro (VILACA, GOES, 1998,
p.23).

A maquiagem ¢ algo que proporciona uma aparéncia considerada boa e tem grande

importancia na vida das mulheres, uma vez que na sociedade atual, a comunicacao ¢ baseada
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na boa imagem. A boa imagem promove o bem estar com a sociedade e consigo mesmo, pois
uma imagem pessoal percebida como positiva tem o poder de abrir portas e trazer vantagens
nas rela¢des sociais. Segundo Dutra e Pontes (2018), a imagem pessoal é tdo importante para
a autoestima quanto qualquer outro aspecto emocional, com a melhora da imagem pessoal
através da maquiagem, ¢ possivel modificar a visdo e pensamentos que alguém tem sobre si
mesmo.

A maquiagem para as mulheres tem um papel historico e social fundamental. Para
aumentar seus sfatus e autoestima buscam produtos de moda e beleza, o que influencia
objetivamente e subjetivamente no quanto se sentem desejadas e notadas entre homens e/ou
outras mulheres. A maquiagem se constitui um item de extrema importancia para que esses
sentimentos e sensacdes também estejam presentes na vida das mulheres de baixa renda, cuja
rotina nem sempre oferece tempo para o “auto cuidado”. Segundo Rosenberg (1965), entende-
se por autoestima um conjunto de sentimentos e pensamentos do individuo sobre seu proprio
valor, competéncia e adequacdo, que se reflete em uma atitude positiva ou negativa em
relag¢do a si mesmo.

Segundo Molinos (2010), a maquiagem tem o poder de alterar, camuflar e
principalmente destacar. Se usada adequadamente consegue manipular partes que a mulher
deseja esconder, trazendo uma melhora evidente para a autoestima. Sendo assim, o ato de se
maquiar ndo € apenas para o embelezamento pessoal, a maquiagem ¢ um coadjuvante quando
se deseja reforcar a personalidade, a atitude ou o estilo do individuo. Em contra partida tem

mulheres que usam maquiagem apenas para realgar sua beleza e exaltar o que ela ama em si.

A maquiagem ndo deve ser concebida como camuflagem ou mascara. Ao
contrario, deve valorizar o que tem de bonito e, eventualmente, disfarga
algumas imperfeigoes. Ela deve ser o conjunto harmonioso de cores e
sombras determinadas apds a observagao do seu rosto, de diversos angulos e
de a partir dos proprios tons naturais da pele, olhos e boca (GOOSSENS,
2005, p. 146).

As vendas de maquiagem e moda, para as empresas, se tornam ainda mais eficazes
quando usada imagens de pessoas como celebridades que tem grande representatividade para
sociedade, como mostra a Figura 18 do catalogo Hermes, n. 5011, 2001, que usa a imagem da
cantora Sandy que foi, principalmente nos anos de 1990 e 2000, um forte icone pop da
sociedade. Sandy & Junior, filhos do popular cantor sertanejo Xorord, comegaram a carreira
na musica ainda criangas, langando seu primeiro album em 1991, viveram um pouco mais de

15 anos de carreira e arrastaram multidoes de fas em shows por todo o Brasil. Sandy, nessa
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época, era uma personificagdo do padrio ideal do que as meninas deveriam ser: com sua
simpatia e jeito meigo ela conquistou todo o Brasil tendo mais impacto para os jovens com
sua imagem magra, de cabelo liso, aparentando ter uma personalidade pura, imaculada e
perfeita, estimulando o desejo de todas as meninas a serem como ela. Assim os catalogos
Hermes que vinham recheados de opgdes de facil acesso devido ao prego reduzido, permitia
que as mulheres de classe baixa adquirissem esses produtos e melhorassem a sua autoestima
mesmo possuindo um curto orgamento. E personalidades das novelas e da musica pop, como
¢ o caso de Sandy, criavam um aspecto valorativo imaterial aos produtos ao estarem
associados a sua imagem “perfeita” e popular.

Segundo Henrique Diaz (2019), diretor de planejamento da Box 1894, uma agéncia de

pesquisa de tendéncias de consumo,

Nos anos 1990, a relacdo emocional que se criava com uma banda, uma série
ou uma marca era muito maior. E esse vinculo era compartilhado: todos os
amigos ouviam, assistiam, usavam a mesma coisa. Vocé assistia uma série
durante 10 anos e, quando ela acabava, ficava desesperado (OLIVEIRA,
2019).

A partir dessa fala, entende-se qual foi o impacto de Sandy e de sua linha de
cosméticos tornada acessivel nos catdlogos Hermes uma vez que a cantora nao sé atuou no
ramo musical, como também em diversos filmes ¢ em uma série na Rede Globo, de nome
Sandy & Junior, que foi ao ar aos domingos entre 1999 e 2002. A imagem de Sandy e de
varios outros artistas que ganharam fama na TV, explorados pela moda e pelos catdlogos da
empresa Hermes, foram de fundamental relevancia para a expansao das vendas diretas e para
a apropria¢do dos produtos vinculados as tendéncias populares de moda pelas mulheres das
classes mais baixas, promovendo uma adesdo aos codigos culturais veiculados pelos meios de

comunicac¢do de massa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Quando se iniciou o trabalho de pesquisa, constatou-se que nenhum trabalho no campo
da moda se dedicou a popularizagdo da moda nos anos 1990 e 2000 por meio das revendas
dos catalogos Hermes, o que possivelmente sinaliza uma desvalorizagdo desses catalogos uma
vez que eles eram destinados a moda popular e ndo as grandes tendéncias divulgadas em
passarelas e em circuitos internacionais de moda. Diante disso, a pesquisa teve como objetivo
geral verificar o funcionamento das dindmicas da moda popular a partir da revenda de
produtos de moda através dos catdlogos. Com o levantamento de dados e os estudos
bibliograficos consultados, foi possivel perceber que a propaga¢do da moda através da TV,
das celebridades e dos figurinos utilizados por personagens famosos das telenovelas, foi um
pontapé inicial para a expansao das vendas e dos lucros da empresa Hermes nos anos 1990 e
2000 que utilizou amplamente as imagens dos famosos atreladas aos seus produtos. Nesse
movimento de expansao do consumo de moda, teve relevancia também a possibilidade de se
reproduzir os estilos dos personagens de novelas e artistas a partir de matéria prima téxtil mais
barata e acessivel.

No sucesso da Hermes ao longo dos anos citados, as revendedoras tiveram um papel
protagonista para a empresa, pois foram elas as responsaveis por levarem os catalogos
diretamente para os seus consumidores e promoveram as vendas. Ainda, a pesquisa conseguiu
identificar que para as revendedoras o trabalho informal produzia a sensacdo de
independéncia financeira e de relaxamento, uma vez que fugindo um pouco da rotina de
atividades domésticas através das revendas por catalogos as mulheres conseguiam uma renda
extra e ainda estabeleciam relacdes de amizade com seu publico. Apesar desses aspectos
positivos percebidos pelas proprias mulheres revendedoras, a pesquisa ndo deixou de notar as
formas de precarizacdo do trabalho com base na construgdo historica dos papéis de género e
da func¢ao social da mulher.

Por fim, ¢ necessario destacar, em relacdo a pesquisa, a limitagdo de se encontrar
referenciais tedricos sobre o tema abordado, especialmente no que tange a ampliacdo da moda
popular em catalogos e novelas, o que nos permitiu concluir que esse assunto ainda foi pouco
explorado nas pesquisas académicas. Nesse sentido, a pesquisa poderd contribuir para os
estudos sobre a moda popular brasileira no periodo entre 1990 a 2000 e para a relevancia dos
catdlogos, como o da Hermes, nesse movimento. Podera também servir como fonte de estudos

académicos para outros estudantes que se propuserem a ampliar a discussdo acerca do tema.
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ANEXO A - Entrevistas com revendedoras dos catalogos Hermes

Entrevistada 1: Maria.
Cargo: Revendedora.
Idade: 34 anos.
Cidade: Juiz de Fora.

1) Qual o periodo que revendeu Catalogos Hermes?
Revendi por 11 anos, de 1999 a 2010.
2) O que te levou a revender Hermes?

Os precos baixos, a diversidade de produtos de diversas categorias e a forma de pagamento
em produtos de precos mais altos, como eletrodomésticos, para esses produtos a Hermes dava
a opcao de parcelamento no cartdo de crédito. Eu anotava os dados do cartdo, ligava para

empresa realizar a transacao e a cliente assina a autorizagao do uso do cartdo de crédito.
3) Qual sua margem de lucro entre os produtos?

Recebia por volta de 30% de lucro no valor total das vendas, por exemplo, se eu vendia R$
400,00 pagava para empresa Hermes R$ 280,00. Mas eu conseguia controlar meus lucros
também pelos catdlogos, pois a Hermes mandava um catdlogo para nos consultoras com
precos especiais € o catdlogo com prego para as clientes finais, assim sabia o lucro de cada

produto.
4) Ja tomou algum prejuizo com suas vendas?

Nunca, a empresa sempre dava todo suporte necessario. Muitos produtos quebravam no

transporte, mas eles sempre trocaram a mercadoria.
5) Quais produtos eram mais vendidos?

Eu vendia de tudo, os produtos dos catdlogos ndo eram encontrados com facilidade da cidade.
Vendia muito, eletrodomésticos, eletronicos, utensilios para o lar, produtos para o corpo,
remédios para emagrecer, revistas de contos eroticos, pomadas para dor e blusas com

mensagem e frases engragadas, nunca dei muita sorte vendendo roupas no geral, minhas
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clientes achavam a forma pequena, o GG nunca vestia GG. A qualidade das roupas e dos

calcados ndo se comparava aos outros produtos do catalogo.
6) Como atendia e fidelizava sua clientela?

No inicio prestava atendimento mais atencioso e personalizado, eu ia até as clientes em suas
casas e recebia-as em minha casa, depois de fidelizadas a maioria pedia para deixar os
catdlogos em suas casas que elas folheariam quando estivessem com tempo. A Hermes
mandava brindes todo més, eu presenteava meus clientes de acordo com sua fidelidade, os
melhores clientes ganhavam brindes como colchas e panelas, ja os que ndo compravam tanto

eu dava brindes como brincos e cremes.
7 Por qual motivo abanou as revendas por catalogos Hermes?

Na verdade sempre gostei de revender por catdlogos Hermes, ndo queria parar, porém a

empresa comegou com a falta de produtos e entregar produtos errados.

Entrevistada 2: Joana
Cargo: Franqueada.
Idade: 36 anos.
Cidade: Maria da F¢.

1) Qual o periodo que revendeu Catalogos Hermes?

Fui convidada para ser uma franqueada da Hermes em 2012, porém sempre trabalhei com a
revenda de produtos através de catalogos. Trabalhei com a Hermes por volta de 2 anos, a

empresa teve uma grande queda em 2014.
2) O que te levou a revender Hermes?

A Hermes sempre foi uma empresa que ajudou muitos brasileiros, conheco fraqueados que
ganharam muito dinheiro com a empresa, digo sempre que queria ter comegado a trabalhar
com os catalogos Hermes mais cedo, de todos os catdlogos que ja trabalhei o catdlogo Hermes

foi o que me rendia mais lucro.

3) Qual sua margem de lucro entre os produtos?
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Ganhava 17% em cima das vendas das revendedoras, era muito bom, tinha muitas
revendedoras. Eu vendia para amigos e familiares também, ou seja, o lucro nessas vendas era

mais que o dobro, pois ganhava em cima dos produtos e por ser uma franqueada.
4) Ja tomou algum prejuizo com suas vendas?

Nao, a empresa sempre foi muito leal.

5) Quais produtos eram mais vendidos?

Eu vendia de tudo, uma revendedora sempre balanceava a venda da outro, uma vendia muito

vestudrio, outra muito eletronicos, outra produtos domésticos e etc..
6) Como atendia e fidelizava sua clientela?

Sempre fui muito atenciosa com todas minhas revendedoras, criei amizade com todas elas. Eu
organizava reunides sempre batermos papos e descontrairmos, nessas reunides eu os
presenteava com prémios para elas e para elas presentear os clientes e os prémios era sempre

um estimulo para as vendas, assim a cada encontro nossa fidelidade era ainda maior.
7 Por qual motivo abanou as revendas por catalogos Hermes?

Na verdade sempre gostei de revender por catalogos pela queda da Hermes optei continuar

vendendo outros catalogos.

OBS: Amanda também afirmou que os produtos eram fieis as imagens € que a empresa
Hermes tinha um sistema de pontuacdo através das vendas, as vendas viravam pontos para

serem resgatados.

Entrevistada 3: Esmeralda
Cargo: Cliente.

Idade: 84 anos

Cidade: Juiz de Fora.

1) Qual o periodo que comprava por Catalogos Hermes?

Eu comprei por muitos anos, minha irma era minha consultora. Comprei de 1973 a 2007.
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2) O que te levou a comprar por catalogos Hermes?

Pela facilidade e facil acesso aos catdlogos, encontrava minha irma toda semana e sempre
escolhia uma novidade. Os produtos ndo demoravam a chegar, entdo era muito comodo

comprar por catalogos.

3) Ja se arrependeu alguma vez por comprar por catalogos?

Nao, os produtos tinham precos acessiveis e eram de qualidade, tenho muito produtos até hoje
que parecem novos. Comprava para meus filhos, netos, amigos, sempre fui amante dos
catdlogos. Quando minha irma me falava que tinha recebido novos catidlogos eu ficava muito

ansiosa para pega-los e folhea-los.
4) Quais produtos que mais comprava?
Eu comprava muitas roupas, principalmente infantil, mas também utensilios para cozinha e

objetos decorativos. Tenho até hoje um pouco de tudo, ganhava brides que me estimulava
comprar ainda mais.

5) Por qual motivo abanou as compras por catalogos Hermes?

Nunca quis parar, porém minha irma ficou doente, o Alzheimer a fez abandonar as vendas. Se
ela vendesse até hoje eu seria uma fiel cliente.

Entrevistada 4: Iracema
Cargo: Revendedora
Idade: 47 anos

Cidade: Juiz de Fora

1) Qual o periodo que revendeu Catalogos Hermes?
Revendi os produtos dos catalogos Hermes por 14 anos, de 1989 a 2003.

2) O que te levou a revender Hermes?
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O que me levou a ser uma consultora dos produtos Hermes foi a popularizagdo dos catalogos

nessa época o preco justo e a boa qualidade dos produtos
3) Qual sua margem de lucro entre os produtos?

Eu recebia aproximadamente 30% dos lucros sobre os produtos que eu revendia, eu conseguia

lucrar aproximadamente uma quantia referente a meio salario minimo.
4) Ja tomou algum prejuizo com suas vendas?

Nao da Hemes, uma tnica vez, uma cliente adquiriu produtos do catdlogo e ndo realizou o

pagamento.

5) Quais produtos eram mais vendidos?

Os produtos que eu mais vendia eram roupas € os artigos para casa
6) Como atendia e fidelizava sua clientela?

Eu recebia as clientes na minha casa na maioria das vezes, muitas me procuravam, mas
também eu ia até elas, muitas vezes no trabalho ou em suas casas. As vendas dos produtos
Hermes acabavam criando amizade entre mim ¢ as clientes devido a esse contato direto e eu

sempre tive varias clientes fieis que compravam comigo todo més
7 Por qual motivo abanou as revendas por catalogos Hermes?

Arrumei um emprego fixo e ficou dificil conciliar os horarios do emprego, as tarefas do lar e a

revenda, por esse motivo infelizmente deixei de ser revendedora.

Entrevistada 5: Joaquina

Cargo: Revendedora e franqueada.

Idade: 49 anos.

Cidade: Rio de Janeiro.

1) Qual o periodo que revendeu Catalogos Hermes?

Revendi de 2011 a 2012.

2) O que te levou a revender Hermes?
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Fiquei desempregada e precisava de uma renda, pesquisei na época e percebi que a Hermes
era uma empresa seria € bem vista para as pessoas. Comecei como revendedora e depois me

tornei franqueada.

3) Qual sua margem de lucro entre os produtos?

Recebia aproximadamente 20% de lucro em cima das vendas como revendedora, depois como
franqueada o lucro era ainda melhor, pois ganhava em cima das minhas vendas e em cima das

vendas da minha equipe.

4) Ja tomou algum prejuizo com suas vendas?

Com a Hermes nunca. Tive prejuizos com clientes que ndo pagaram.

5) Quais produtos eram mais vendidos?

Eu vendia mais utensilios domésticos, pois sempre erem de qualidade. Outros produtos nem
sempre tinham a mesma qualidade que as paginas ilustravam.

6) Como atendia e fidelizava sua clientela?

Eu ia até as clientes em suas casas e recebia-as em minha casa, depois com minha equipe de
vendas elas faziam esse trabalho. Mas a maioria pedia para deixar os catdlogos em suas casas
para que elas fizessem suas escolhas. Na €poca que eu vendia as redes sdcias me auxiliavam,

muitas vezes eu mandava fotos e conseguia resolver os pedido online.

7 Por qual motivo abanou as revendas por catalogos Hermes?

Como franqueada eu tinha uma meta de pedidos que tinham que ser enviados, muitas vezes eu
ndo conseguia preencher e infelizmente ndo consegui me manter como franqueada, mas

continuei como revendedora através de catalogos, porém trabalhando para outras empresas.

Entrevistada 6: Antonia
Idade: 49
Cargo: Revendedora

Cidade: Juiz de Fora

1) Por quanto tempo vocé foi revendedora?
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Fui revendedora durante 11 anos, comecei a revender em 1999 e parei em 2010.
2) Qual a relacdo de amizade que vocé estabelecia com as clientes na época?

Bom, minhas grandes clientes eram minhas amigas, foi assim que comecei a fazer a minha
clientela, através do circulo de amizade que eu ja tinha, através das minhas amigas, outras
também vinham comprar e assim a minha clientela e minhas amizades s6 iam aumentando
através do famoso boca a boca que pra mim era a melhor forma de divulgagdo, uma pessoa
compra de vocé e te indica para outras. Através das vendas o meu laco de amizade ia
crescendo cada vez mais, pois ¢ uma relagdo muito proéxima, eu tinha que ter um contato
direto com as minhas clientes, muitas vezes indo a suas casas ou até mesmo convidando clas
para ir até minha. Muitas das vezes nosso encontro nem era com o intuito de vender, vender
as vezes era uma consequéncia, ou nem vendia nada, mas ainda sim mesmo sem a venda
fortalecia minhas amizades. Até hoje mantenho contato com algumas amizades que fiz através
das revendas da época, a amizade foi bem além de um negocio lucrativo, por isso eu gostava
muito de ser uma revendedora, era uma relagdo gostosa de amizade que se estabelecia entre

cliente e revendedora, foi isso que me fez revender por tantos anos.



