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APRESENTACAO

A obra “Na estante da moda” da Atena Editora , organizada em dois
volumes, aborda pesquisas interpretadas por diversas perspectivas. A moda pode ser
interpretada como um fenémeno, pelo qual ocorrem mudancgas e transformacoes,
envolve aspectos sociais, ambientais, econdmicos e politicos. E além disso a industria
da moda engloba inUmeros processos e stakeholders, desde a extracdo da matéria-
prima até o fim da vida util de uma peca de vestuario, calgado, acessorio entre outros
produibsolume um apresenta 21 capitulos e se inicia com uma abordagem historica
e sociocultural da moda, com pesquisas sobre o vestuario as e relacées sociais
hierarquicas, apontando como a partir da vestimenta se davam as relacdes de classes
no Brasil, bem como a identidade da moda brasileira foi influenciada por determinadas
culturas, como a europeia, africana e indigena. Nesse sentido, a moda é tratada como
fendbmeno que traz o novo como fator de estratificacéo social, diferenciagao, e construcao
de identidades abordado também por perspectivas semibticas e psicanaliticas.

Sendo assim é possivel ainda relacionar a moda com a produgéo da indumentéria
cénica, apontando como esta auxilia na construcao das identidades dos personagens
e as percepcdes aceca dos processos de construgdo do figurino.

Ja o volume dois nos seus 36 capitulos trata a moda no ambito da cadeia
produtiva téxtil e de confec¢ao que envolve os processos e empresas que atuam no
desenvolvimento de produtos de moda, desde a estacao da matéria-prima até o uso
e descarte do vestuario. Aborda o design, a inovagao e os processos criativos, como
também a sustentabilidade econémica, ambiental e social. E finaliza com discussdes
acerca da moda no dmbito educacional.

As possibilidades de pesquisas e discussdes sobre moda sao vastas, por isso
neste livro tentamos abordar alguns trabalhos que retratam um panorama geral, com
0s principais temas relevantes para a area.

Ademais, esperamos que este livro possa fortalecer as pesquisas em moda
apontando os desafios e oportunidades, e instigando pesquisadores, professores,
designers e demais profissionais envolvidos ao debate e discussao de um setor que
impacta de forma significativa no mundo.

Luciana da Silva Bertoso
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CAPITULO 13

MODA COLABORATIVA: UMA ALTERNATIVA PARA O

Ana Paula Lima de Almeida
Pontificia Universidade Catolica

Rio de Janeiro - RJ

RESUMO: Este artigo tem por objetivo
compreender a estruturagcdo dos negocios de
moda colaborativa, na cidade de Sao Paulo,
fundamentados nos principios da economia
de compartiihamento sob a perspectiva do
consumo de moda do sujeito pds-moderno.
PALAVRAS-CHAVE: consumo;
sustentabilidade; moda colaborativa.
ABSTRACT: This work aims to understand

the structuring of the collaborative fashion

moda;

business , in the city of S&o Paulo , based on
the principles of the sharing economy from a
fashion consumption perspective of the post
modern individual.
KEYWORDS:

sustainability; collaborative fashion.

fashion; consumption;

INTRODUCAO

Os padrbées de consumo e produgcao de
moda atingem escalas cada vez mais elevadas
causando uma imensa degradacdo no meio
ambiente  sobrecarregando o0s  sistemas
ecologicos e sociais. Da relagcdo entre esse

consumo insaciavel pela moda e a protecéo

Na Estante da Moda 2

CONSUMO SUSTENTAVEL

socioambiental, surge a necessidade de se
discutir novas possibilidades de consumo mais
sustentavel através de um olhar mais amplo que
abrace as teorias da sociologia sobre a pratica
do consumo na nossa sociedade pos-moderna.
A proposta deste estudo visa compreender
como 0s novos negécios de moda, inseridos
na cultura da economia compartilhada, estao
sendo estruturados para promover um consumo
de moda colaborativa entendendo que existe
um “espirito do consumismo” moderno muito
arraigado e bem estruturado na vida dos
individuos e na forma com que eles lidam com
suas escolhas (CAMPBELL, 2006). Aqui nao
cabe discutir se tais mudancgas s&o necessarias
ou corretas e sim como essa pratica que
envolve novos valores de consumo estao sendo
disseminados através de negécios de moda.
Esse artigo provém de uma pesquisa
realizada para o trabalho de conclus&o de curso de
especializacdo em Cultura do consumo na PUC —
RJ e para tal foi utilizado o método qualitativo
e exploratorio, com pesquisa documental e
entrevistas abertas com sujeitos especificos,
apoiando-se na obtencéo de dados descritivos
para possiveis andlises e percepcdes. Também
foi realizada uma pesquisa de campo através
de questionarios formulados com questdes
fechadas e abertas, de natureza exploratoéria,

Capitulo 13




realizadas com as empreendedoras de negoécios de moda colaborativa na cidade de
Sao Paulo.

A aplicagdo dos questionarios aconteceu online através do Google Docs e
abordagem presencial, no periodo de 18 a 21 de agosto de 2017 e 22 a 24 de janeiro
de 2018 nas lojas de moda compartilhada.

A fundamentacdo tedrica baseia-se em reflexdes sobre moda, consumo,
sustentabilidade e moda compartilhada.

MODA, CONSUMO E SUSTENTABILIDADE

Aroupa e a moda contribuem para o bem-estar do ser humano nos seus aspectos
funcionais e emocionais; enquanto a roupa diz respeito a materialidade por ser tangivel
e concreta, proporcionando o exercicio da moda, esta € uma producédo simbdlica,
intangivel, imaterial e cultural que atua no campo do imaginario e esta relacionada
a identidade contemporéanea e individual de cada sujeito traduzindo seus desejos e
emocoes (KELLER, 2007).

Num modelo de sociedade onde felicidade, pertencimento, distingdo e sucesso
séo valores internalizados como sentido de existéncia e a via para se conquistar tais
valores € 0 consumo podemos presumir que a moda do vestuario passa a ser um
instrumento na construgao identitaria deste sujeito, localizando-o e diferenciando-o em
um determinado grupo.

O consumo e suas dinamicas, segundo Campbell (2006), tem uma importancia
muito grande na vida das pessoas uma vez que suaintencéo esta mais ligada em saciar
suas vontades do que satisfazer suas necessidades, isso significa que o consumo,
para o autor, esta para além da questao utilitaria, ele esta relacionado as questdes do
ser e saber, ou seja, esta mais ligado e enraizado no self (no “eu”), na expresséao de si
mesmo e tem mais a ver com os sentimentos e as emog¢des (na forma de desejos) do
que com a razéo e calculismo. Esse desejo desencadeia um impulso de compra nao
racionalizado comum na din&dmica do consumo moderno e se torna insaciavel a partir
do momento em que se da repetidas vezes uma vez que os produtos cumpram sua
funcdo e outros novos aparecam para se tornarem novas fontes de desejos e novos
alvos de consumo.

Outra visédo que corrobora com esse pensamento é trazida por Bauman (2008),
quando enfatiza que a relagao existente entre o individuo e a mercadoria € uma relagéo
de dependéncia, onde o sujeito cria uma espécie de “seguranga” ao adquirir uma certa
mercadoria; esse pensamento sustenta e define a sua ideia com relagdo a transicéo
dos habitos e praticas de consumo que ao retirar seu carater funcional que antes
atendia as necessidades passa a imperativos muito mais volateis e etéreos do desejo,
permitindo o nascer de uma dindmica consumista onde as pessoas comeg¢am a criar
suas identidades a partir das mercadorias que consomem acreditando que esse ato,
além de fortalecer suas individualidades, promove a si mesmo um produto desejado

Na Estante da Moda 2 Capitulo 13




e atraente aos outros que Ihes daréo a atencdo que almeja. Bauman (2008) entende
gue as pessoas tornam-se mercadorias e € através desta auto mercantilizagéo que o
individuo moderno consegue alcancar os graus de aprovagao social e inclusédo que
desesperadamente busca, ndo mais como pessoa, mas como consumidor-mercadoria.

Neste sentido abordar a questdo da sustentabilidade e nao trazer o tema
consumo para o centro deste debate se torna impertinente, uma vez que o consumo na
sociedade p6s-moderna ocupa um lugar de destaque quando passa ser o ponto central
da existéncia humana tornando a capacidade de “querer” e “desejar’ e experimentar
as emocoes que ele proporciona marcadores de tragos e processos socioculturais de
determinado grupo. Esse desejo de estar sempre em destaque enaltecendo o valor da
novidade e diminuindo o valor da permanéncia torna o ciclo do momento de nascimento
de uma vontade e de sua morte cada vez mais reduzido, fazendo com que a percepcao
da vantagem e utilidade do que foi adquirido rapidamente seja substituido. Relaciona
a isso a questédo da obsolescéncia programada uma vez que a sociedade liquida e
“pontilhista”, como Bauman (2008) se refere aos tempos atuais, € desenhado por
essa efemeridade que favorece o ciclo rapido do consumo e produc¢ao beneficiando a
moda descartavel e passageira sempre a servi¢o do ciclo do capital. A obsolescéncia
planejada faz com que as empresas criem pequenas mudancgas estilisticas em seus
produtos, lancando-os como novos alimentando o ciclo do consumo (Lipovetsky, 2007).
O autor ainda ressalta que os projetos de curta duragédo sao o principal fruto da nossa
cultura, onde os objetos tem morte programada com antecedéncia e muitas vezes, séo
consumidos antes mesmo de sua posse. Essa pratica tanto endossa nossa cultura
pela efemeridade como reforga a ldgica que producdo e consumo sao estimulados
pelo lancamento de novos produtos e pela obsolescéncia programada, colocando o
consumidor como um dos corresponsaveis pelo inicio e término deste ciclo.

Isso nos poe arefletir sobre a dicotomia existente entre consumo e sustentabilidade
nos fazendo explorar possiveis didlogos entre essas questdes e como elas poderiam
coexistir.

MODA COMPARTILHADA: ACESSO OU POSSE?

Os debates acerca das questbes sustentaveis estimularam mudancas em
nossos habitos, demandas, ideologias, desejos, posi¢cdes politicas que entre outros
aspectos impulsionaram o surgimento da economia compartilhada ou colaborativa
sugerindo uma nova ideologia de consumo. A relacdo com os bens materiais onde o
acesso é mais importante que a posse € a base para essa economia; 0s conceitos de
“ter”, “guardar” e “acumular” ficam cada vez mais obsoletos pois segundo os autores
Rachel Botsman e Rogers Roo (2011), ndo queremos mais as coisas em si, mas as
necessidades ou as experiéncias que elas satisfazem.

O consumo colaborativo nos traz uma mudanca de “mentalidade de uso” pelo
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qual vocé paga pelo beneficio sem ter que possuir um produto definitivamente. A
consequéncia disso € o aumento de vida, eficiéncia e uso dos produtos trazendo uma
vantagem ambiental que além de reduzir o desperdicio incentiva o desenvolvimento
de produtos melhores ao absorver o excedente criado pelo excesso de producao.
Segundo Vezzoli (2002), € interessante pensar em trajes que tenham uma vida util
prolongada e que possam ser intensamente usados. A sugestdo do compartilhamento
de roupas para o dia-a-dia através de aluguel seria um deles, o consumidor compraria
somente as pecas basicas e as demais alugaria, sem ter a necessidade de lava-las,
passa-las e conserta-las, sem duvida uma proposta inovadora que teria que ser testada
no mercado para medir sua aderéncia.

E o caso das marcas que trabalham com moda compartilhada, um modelo de
negocio que faz parte uma tendéncia mundial que com a crise de 2008 na Europa
e Estados Unidos e 2016 no Brasil vem ganhando adesdo e comeca a mostrar-
se como um possivel segmento de mercado, que apesar de encontrar muitas
barreiras, principalmente culturais, se mostra como um caminho promissor que pode
involuntariamente estimular o consumo consciente. As pessoas continuam comprando
e as empresas vendendo mas a maneira COmMo CONSUMIMOS € 0 que ConsuMimos
estdo mudando, isso nos faz acreditar que estamos caminhando na dire¢ao certa.

A Blimo, House of Bubbles , Roupateca e Lucid Bag sdo marcas de moda
colaborativa, situadas na cidade de Sao Paulo, e objetos desta pesquisa que pretende
compreender como esses negocios estdo sendo estruturados para atender este
mercado.

Apesar das marcas apresentarem o desejo de criar seus negoécios engajados
nas premissas da economia compartilhada foi interessante perceber como cada uma
se posicionou e construiu sua estratégia a partir deste conceito. A House of Bubbles
por exemplo, no seu primeiro momento de marca contou com a cocriagdo de Daniela
Ribeiro que posteriormente abriu sua prépria marca, a Roupateca, com outros
principios e caminhos para seu negocio. A Blimo, biblioteca de moda, surgiu do desejo
de Mariane Salermo que é rep6rter num programa de TV que apresenta modelos de
negoécios sustentaveis, empreender num projeto que estivesse relacionado a moda
por perceber que as mulheres costumam usar muitas roupas e gastar muito dinheiro
com isso. Ja Luciana Nunes, da marca Lucid bag, me contou que sua ideia surgiu
quando fez um curso de cool hunting no Instituto Europeu de Desing em Barcelona,
e la conheceu algumas iniciativas de moda sustentavel e resolveu investir no seu
negocio. A principio o negdcio disponibilizava pegcas de um acervo, montado com suas
proprias roupas, e cada pessoa poderia pegar até 5 pecas, numa bag emprestada
(sem custo) para usar e depois devolver, renovando assim sempre seu guarda-roupa.
A medida que a experiéncia foi dando certo e mais pessoas se interessavam em aderir
a essa nova forma de consumo, o negécio naturalmente evoluiu para um armario
coletivo e novas experiéncias foram proporcionadas aos clientes. O primeiro modelo,
foi a “bag” com as 5 pecas emprestadas, depois a assinatura mensal de uso através
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de planos até o modelo atual de aluguel individual da peca ou o clube de empréstimos
que se da pela troca de uma roupa do cliente por uma roupa do acervo.

Na tabela abaixo, alguns dados comparativos serao exibidos para ilustrar como
esses negdcios se comportam e pensam suas estratégias:

Nome Numero de clientes Servigo de lavanderia  Aluguel on line Delivery
(média)

Lucid Bag 50 - sim sim

Blimo 50 Sim - sim

Roupateca 50 Sim - Sim

House of Bubbles 50 sim - -

Tabela 1 — Estratégias utilizadas pelas marcas colaborativas

Observei que existem diferentes planos e op¢des para se filiar a esses negocios
e que os precos sofrem variagoes.

As tabelas baixo mostram dois exemplos de planos de aluguel disponibilizados
por essas marcas:

Plano preco Quantidade de
pecas
Platinum 130,00 2
Gold 190,00 4
Viagem 100,00 Até 6 por més

Tabela 2 — Marca Blimo

Plano preco Quantidade de pecas
P 125,00 1
M 250,00 3
G 375,00 6

Tabela 3 — Marca Roupateca

O acervo de cada marca traz uma esséncia e esse fato chamou minha atencéo
para investigar como se dava o processo de curadoria das pecas do armario coletivo
uma vez que eles se apresentavam bem distintos um dos outros. Essas cole¢bes do
acervo dizem muito sobre a identidade de cada marca e o publico que ela deseja se
relacionar.

Algumas marcas estrategicamente optaram em compor seus armarios com
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pecas mais elaboradas e diferenciadas, é o caso da House of Bubbles e da Lucidbag.
Luciana Nunes, dona da segunda marca, nos relata que suas clientes preferem usar
pecas exclusivas e especiais que nao estao disponiveis facilmente no mercado e para
tal o processo de curadoria € minucioso e feito por ela mesmo, que privilegia buscar
originalidade e diferencial nas pecas pensando também em modelagens que possam
vestir corpos diferentes, além da questao do género. Ela também conta com a parceria
de marcas de moda que disponibilizam seus produtos para que sejam conhecidos e
experimentados por diversas pessoas, segundo Luciana, é uma forma destas marcas
divulgarem seus produtos. A House of Bubbles, por exemplo, tem parcerias com as
marcas renomadas como Melissa e Farm para compor seus acervos. A Farm, segundo
relato da colaboradora da House of Bubbles, possui um fundo de A¢des Sustentaveis
qgue sela parcerias com outros negécios de moda que estimulem atividades voltadas
para 0 consumo consciente e a sustentabilidade. Na House of Bubbles esse acordo
se da através da disponibilizagdo de algumas pecas da colecdo da Farm para o
acervo, e a cada um dia da peca fora do armario compartilhado da House a marca
para R$1,00 (um real) para a Farm. As demais marcas também relataram que para
constituicdo de seus acervos contam com pecas adquiridas em showrooms de
marcas que disponibilizam seus produtos de colecbes, compras em brechds, lojas
de varejo nacional e internacional e com doacdes das proprias clientes quando essas
pecas conversam com a esséncia da marca. A Roupateca apresenta um armario mais
casual e com pecas faceis de combinarem entre si. A Blimo também contou com a
parceria de algumas marcas para montar seu acervo e além de suas pecas casuais
apresenta também algumas pecas mais elaboradas para ocasides especiais, 0 que
corresponderia a uma linha “festa” também identificado na House of Bubbles que
expbe separadamente esta colecado “festa” no seu ponto de venda. Esta ultima conta
com pecas muito diferenciadas e mais fashion (com maior apelo de moda) para seu
acervo. ABlimo e a House of Bubbles, segundo as entrevistadas, afirmaram que existe
um publico que busca esse tipo de produto em especial, 0 que para as entrevistadas
era um ponto positivo, pois elas acreditam que o primeiro contato através destes
produtos pode ser o caminho para impulsionar uma experiéncia maior com a marca.

A questdo da higienizacdo das pecas deixou de ser um diferencial de servico
destas marcas e passou a ser um servico esperado uma vez que todas trouxeram a
questéo da preocupacéo por parte dos clientes com o uso de roupas limpas. Nesse
sentido todas as marcas oferecem um esse servico de lavanderia caso a cliente ndo
tenha a disponibilidade de fazer em sua casa ou até mesmo por falta de tempo, mas
para isso uma taxa € cobrada por cada peca a ser lavada. A House of Bubbles fez
uma parceria com uma lavanderia e no local onde a loja € estabelecida encontram-
se algumas maquinas de lavar onde os clientes podem mediante o pagamento usar
apenas pelo servico de lavanderia ou filiar-se ao armario e usar ou nao o servico
disponibilizado.

Durante as entrevistas percebi que ainda existe uma estranheza do publico em
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aderir a essa nova concepc¢ao de consumo mas quando o cliente se permite viver essa
experiéncia aos poucos ele vai entendendo e transformando seus habitos. Segundo
Luciana, da Lucid Bag, a maioria das clientes busca a marca pela questao sustentavel,
pois estao de uma forma geral tentando melhorar a vida neste sentido, mas existe
também a oportunidade, segundo as clientes, de usar pecas diferenciadas e conhecer
novas marcas, algumas com propoésitos sustentaveis, que se nao fosse o armario
coletivo ndo teriam acesso, além da vantagem de poder variar o guarda-roupa sem ter
que comprar nada. Porém algumas barreiras ainda impedem que essa relacao seja
mais fluida e natural, pontua a dona da marca quando enfatiza que a proépria cultura do
consumo em que estamos imersos enaltece a propriedade fazendo em muitas vezes
o cliente querer para si 0 que gosta, propondo uma compra nos itens que considera
especial. Além disso, na hora de colocar suas pecas para o acervo, muitas clientes
tem problema com a questao da valorag&o pois querem colocar pegas que nao séo tao
especiais, que deveriam ser enderecadas a doac¢do ou a venda muito barata. Essas
clientes sdo as que perdem mais rapido o interesse pelo negbécio mas em contra
partida as clientes que estdo com a marca desde o inicio e ja usaram pelo menos
umas 10 vezes o guarda-roupa, segundo Luciana, ja mostraram algumas mudancgas
em seus comportamentos de consumo, muitas consumidoras que eram compulsivas
de moda agora estao se preocupando mais com o consumo e percebendo o quanto
compravam pecgas que ndo precisavam, muitas delas que nunca foram usadas ou
usadas pouquissimas vezes. Lembra de uma cliente que disse: “com a possibilidade
do guarda-roupa agora passei a comprar bem menos e, quando compro, compro
apenas de marcas pequenas autorais ou de brechd para reutilizar o que ja existe no
mundo.”

Os armarios compartilhados sdo modelos de neg6cios novos que ainda estao se
adequando e ajustando suas estratégias para aprimorar suas arquiteturas de business,
visando maximizar os lucros, minimizar prejuizos e permitir uma melhor experiéncia
ao usuario.

O sistema de delivery de pecas de roupas, por exemplo, se mostrou incipiente e
em todas as marcas entrevistadas foi constatado que essa operagéao nao apresentava
um sistema de logistica capaz de atender um niumero muito grande de usuarios. Na
Lucidbag, por exemplo, algumas clientes romperam com a marca porque nao tinham
disponibilidade para se dirigirem ao local da marca toda vez que necessitavam trocar
suas pecas, assim nos relata a responsavel pela marca que optou pelo canal on-line
para ampliar seu numero de usuarios e atendé-los melhor, mas para isso teve que
reestruturar seu negocio, principalmente a sua logistica.

Segundo Botsman e Roo (2011), os novos negécios que envolvem o
compartilhamento, devem estar alinhados com a tecnologia pois ela é o instrumento
principal que ira viabilizar a propagacédo do negdcio em rede trazendo combustivel
para o negocio se sustentar economicamente e crescer. Nas entrevistas constatei que
a tecnologia é sim um instrumento que viabiliza muito os negocios em si e através do
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canal on-line & possivel disponibilizar as pecas do acervo para as clientes fazerem
suas escolhas, também é possivel obter informacdes sobre os produtos, as novidades
gue envolvem a marca, 0 acesso as redes sociais mas nada estruturado, organizado
e customizado suficiente para atender a demanda do negdcio que é o aluguel e
distribuicdo de roupas. Luciana Nunes, relatou “que o operacional de reservas e
alugueis exige muito trabalho e que, se a demanda for grande, o servico pode néao
atender a qualidade esperada”; ressalta ainda que “hoje as plataformas existentes sao
voltadas para venda on-line e ndo aluguel on-line o que impacta muito na operacéo.”
Uma plataforma direcionada para esse tipo de neg6cio poderia proporcionar a leitura
de dados e suas analises como fluxo de clientes, quantidade de pecas utilizadas por
més, categorias e estilos de pecas, historico de aluguel de clientes, perfil do cliente
e suas preferéncias entre outros, mas ainda ndo existe um sistema operacional que
concentre tais informacgdes e possa auxiliar e detectar possiveis gargalos no negdcio
em tempo habil para transformar em oportunidades.

Essa pesquisa se encerra com a seguinte questao: Qual seria o desafio da marca
que propde o compartiihamento como propdsito de negocio? A resposta foi unanime
entre as entrevistadas que afirmaram que o maior desafio é cultural pois a mentalidade
gue ainda prevalece é a propriedade sobre o bem, mas todas veem potencial em seus
negoécios uma vez que o numero de adeptos a essa nova dindmica aumenta e o desejo
de praticar um consumo mais sustentavel se torna uma filosofia de vida.

CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento deste estudo possibilitou a compreensao de como as marcas
de moda colaborativa ou compartilhada estao criando e estruturando seus negécios
para estimular o consumo de moda compartilhado de um modelo de negdcio que
privilegia o acesso em detrimento a posse.

A moda compartilhada, como um negocio que propde uma nova dinamica
de consumo sem duvida é promissor. Esse € um nicho de mercado que, se bem
explorado, pode se transformar num segmento forte que ira participar ativamente do
mercado de moda. Nao acredito que este mercado canibalizaré o varejo tradicional e a
forma de compra e propriedade da roupa de moda, mas penso que existirdo caminhos
paralelos de se consumir moda e fazer negobcios que poderdo assumir propostas
distintas e que coabitardo o mesmo mercado. E inegavel, que essa dinamica traz uma
reduca@o no impacto ambiental e social, uma vez que a mercadoria circulara por mais
tempo, prolongando sua vida util e reduzindo assim a quantidade de novos produtos e
matérias-primas consumidos além de criar uma nova ideologia de consumo.

Por enquanto estes negécios de moda compartiihada estdo em estagios
embrionarios, buscando maturidade e adequagdo nos seus modelos para atender
as demandas do mercado e sua autossuficiéncia. Sem duvida s&o excelentes ideias
carregadas e amparadas por um propésito bem definido com relacdo ao consumo
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circular de mercadorias mas que ainda precisam de uma estruturacdo em seus
modelos de negdcios para torna-los mais rentaveis e eficientes.
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