Ter ou Acessar, Eis a Questao! O Impacto do Armario Compartilhado e seus Valores
Norteadores no Consumo

Resumo

Com a mudanca das relagdes dos consumidores com os seus bens percebe-se um novo olhar
da sociedade diante da caréncia dos recursos naturais. Surge entdo uma nova forma de
movimentar o sistema econdmico, a economia compartilhada, que nos mostra a possibilidade
de reverter os padrdoes de consumo. O objetivo deste estudo foi analisar o impacto da
economia compartilhada, especificamente do uso de armarios compartilhados, e seus valores
norteadores no consumo, além de compreender como a identidade ¢ modificada com o uso do
armario compartilhado. Foram realizadas dez entrevistas com mulheres usudrias de armario
compartilhado. Foi observado que o engajamento na causa ¢ um fator essencial para a
construcdo e estruturacdo dos valores, que sdo norteadores para o consumo de armarios
compartilhados e sdo fatores influenciadores na construcao e transformacao da identidade.
Palavras-chave: Economia Compartilhada; Armario Compartilhado; Valores.

1 Introducao

Na ultima década, as relagdes dos consumidores com seus bens comegaram a mudar
(Belk, 2014). A sociedade tem declarado uma maior preocupagdo com a sustentabilidade do
nosso planeta, visto que o crescimento do uso de nossos recursos naturais para atender nosso
consumo exacerbado e acelerado, tem impactado de forma negativa no nosso ecossistema
como um todo, pois € perceptivel a escassez desses recursos (Hamari, Sjoklint, & Ukkonen,
2016). Com isso, o desenvolvimento econdmico estd sendo trabalhado de forma que ocorra a
diminui¢do dos impactos ambientais e sociais, trazendo solucdes para a juncdo desses
objetivos, visto que os consumidores estdo cada vez mais dando mais importancia ao mero
acesso € uso de objetos, do que a propriedade desses objetos (Bardhi & Eckhardt, 2017;
Lawson, Gleim, Perren, & Hwang, 2016; Ritkin, 2000).

Um nUmero crescente de consumidores estd se engajando em alternativas a
propriedade, como a economia compartilhada, onde os consumidores obtém acesso aos
produtos que procuram, mas nenhuma transferéncia de propriedade ocorre (Bardhi &
Eckhardt, 2012). A economia compartilhada ¢ um fendémeno econdmico-tecnoldgico
emergente que ¢ impulsionado por desenvolvimentos em tecnologia da informagdo e
comunicagdo, crescente conscientizagdo dos consumidores, proliferacio de comunidades
colaborativas na internet, bem como comércio e compartilhamento social (Botsman & Rogers,
2010; Kaplan & Haenlein, 2010; Wang & Zhang, 2012).

A literatura mostra que as pessoas sdo afastadas do consumo ético por razdes
econdmicas e institucionais (Bray, Johns, & Kilburn, 2011; Eckhardt, Belk, & Devinney,
2010), e o acesso a propriedade e o apego as coisas tornam-se problematicos em uma
sociedade cada vez mais liquida (Bardhi & Eckhardt, 2012). Bauman (2007) observa que a
modernidade liquida caracteriza as condigdes sociais atuais nas quais as estruturas e
institui¢des sociais sao cada vez mais instdveis e, portanto, ndo podem servir como
referenciais para acdes humanas e estratégias de vida de longo prazo.

A pesquisa académica esta apenas comec¢ando a investigar a economia compartilhada
(Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk, 2014; Eckhardt, Houston, Jiang, Lamberton, Rindfleisch, &
Zervas, 2019; Lamberton & Rose, 2012; Moeller & Wittkowski, 2010; Ozanne & Ballantine,
2010; Schaefers, Lawson, & Kukar-Kinney, 2015). A medida que os consumidores se afastam
das formas tradicionais de consumo e propriedade, as empresas que consideram as mudangas
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tecnoldgicas e as tendéncias ambientais como oportunidades em vez de ameacas, podem se
beneficiar ao estar na vanguarda do fornecimento de tecnologias disruptivas (Belk, 2014).
Para isso, ¢ importante que as empresas compreendam o impacto do uso da economia
compartilhada nos consumidores.

De acordo com a Pricewaterhouse Coopers até 2025, a economia compartilhada pode
gerar em torno de 335 bilhdes de dolares em receita anual, e gera atualmente em torno de
quinze bilhdes de dolares (Pike, 2016). Esse crescimento constante da economia
compartilhada se constitui na vantagem de preco, conveniéncia, experiéncias de consumo e
interagdes sociais geradas (Kathan, Matzler, & Veider, 2016). Na ultima década, esse conceito
evoluiu de uma pratica de comunidade para um modelo de negodcio lucrativo, ganhando
espaco através progresso tecnoldgico, que possibilitou maior conexdo entre os individuos,
proporcionando trocas e compartilhamento (Schor, 2016).

O armario compartilhado ¢ uma das alternativas de economia compartilhada, e vem
sendo tendéncia em muitos lugares ao redor do mundo, cada um com suas regras, mas sempre
com foco na diminui¢do de consumo e reducdo de lixo (Pacce, 2016). O armario
compartilhado veio como uma forma de vender sustentabilidade e nao, somente, vender
guarda roupas, refletindo no estilo de vida que as pessoas buscam ao iniciar o uso dessas
praticas de consumo na moda, refor¢gando conceitos como o ciclo de vida util de um produto
(Fernandes, 2018).

Com isso, o presente estudo tem o objetivo analisar o impacto da economia
compartilhada, especificamente do uso de armarios compartilhados, e seus valores
norteadores no consumo, além de compreender como a identidade ¢ modificada com o uso do
armario compartilhado. Este estudo se justifica pela sua relevancia académica, com o fato de
ser um tema tao atual e ainda, pouco explorado, tratando-se de um assunto que percorre seu
caminho contra a maré do consumo atual no mundo, enfrentando grandes barreiras (Arruda &
Romero, 2017; B6 & Petrini, 2017; Eckhard et al., 2019; Ribeiro, Caria, Carvalho, Oliveira,
& Amui, 2018). A relevancia do estudo no que tange o mercado ¢ justificada a partir do novo
modelo econdmico que surgiu € aos poucos esta alastrando seu espago amostral, trazendo
grandes mudangas no comportamento do consumidor, afetando significativamente a dindmica
da economia e do consumo.

2 Economia Compartilhada

A agdo de compartilhar ¢ um episddio tdo antigo quanto a humanidade, e a economia
compartilhada ¢ um novo movimento que vem se espalhando através de novas organizagdes e
modelos de negocio, focados no compartilhamento de recursos fisicos ¢ humanos, desde a
producdo até¢ o consumo compartilhado, de bens e servigos por pessoas € organizagoes
(Gansky, 2010). Belk (2007, p. 126) sugere que o compartilhamento envolve “o ato e o
processo de distribuir o que € nosso para os outros pelo seu uso e/ou o ato e processo de
receber ou tirar algo dos outros para o nosso uso”. Ja Benkler (2004) vé o compartilhamento
como um comportamento pré-social nao reciproco.

A economia compartilhada, também chamada de consumo colaborativo, ¢ um sistema
econdmico baseado na partilha de ativos ou servigos subutilizados, gratuitamente ou por uma
taxa (Botsman, 2014). A economia compartilhada ¢ um movimento em rapido crescimento
que envolve milhdes de pessoas em todo o mundo, que compartilham produtos, como por
exemplo, vestudrio, carros, apartamentos e ferramentas, bem como habilidades, tempo,
finangas e servigos (Botsman & Rogers, 2010; Gansky, 2010).

A economia compartilhada teve uma rapida expansdo nas formas tradicionais de
compartilhamento, troca, empréstimo e locacdo (Bostman & Rogers, 2010) e foi
impulsionada, nos Estados Unidos, nos anos 90, pelos avangos tecnologicos, que
proporcionaram inumeras transagdes peer-to-peer, que ¢ a conexao direta entre dois pontos,
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possibilitando um compartilhamento sem um servidor central (Shirky, 2012). Esse consumo,
que prega o compartilhamento e reuso, vem sendo considerado uma nova tendéncia que se
propaga a partir de novas organizagdes € novos modelos de negocio (Gansky, 2010). Botsman
e Rogers (2010) observam que a economia compartilhada ¢ um conjunto de praticas que
possuem acessibilidade aos bens e servicos sem que ocorra a aquisigdo do mesmo,
transformando o modo das organizagdes refletirem sobre seus valores e levando individuos a
um novo modo de sanar suas necessidades.

Essa pratica surgiu como uma alternativa sustentdvel, utilizando novos meios de
transacdes e uma relevante mudanga no comportamento do consumidor (Zilahy, 2016). Para
Bardhi e Eckhardt (2012) em vez de comprar e possuir coisas, os consumidores querem
acesso a bens e preferem pagar pela experiéncia de acessa-los. Segundo Breidbach (2017) a
economia compartilhada também pode ser considerada uma forma de consumo conectado,
que possui o intuito de relacionar produtos e servigos, onde as pessoas poderdo satisfazer suas
necessidades e desejos de forma mais sustentavel, visando a reutilizagdo e o
compartilhamento. De acordo com Botsman e Rogers (2010), os diferentes modelos da
economia compartilhada e essas novas formas de satisfazer necessidades, podem se
diferenciar em questdes de escala, maturidade e propdsito, entretanto, existem principios
fundamentais para a economia compartilhada acontecer, sao eles, massa critica, capacidade
ociosa, cren¢a no bem comum e confianga entre estranhos.

Esse conceito, de economia compartilhada, parece uma ideia inovadora, mas ¢ a
descricdo de comportamentos tradicionais aplicados pela sociedade desde o inicio da
comercializacdo de bens, até que o modelo de acumulagdao de bens, base do capitalismo,
surgiu (Gansky, 2010). Segundo Botsman e Rogers (2010), existem trés sistemas da economia
compartilhada se desenvolvendo na sociedade, sao eles:

1. Sistema de Servigos de Produtos: E a facilidade na locagio de produtos ou contratagio de
servicos, pode ser feito entre pessoas fisicas, entre empresas ou entre pessoas fisicas e
empresas. E a mentalidade que se paga pelo valor que o produto/servigo oferece ¢ ndo pelo
produto em si.

2. Mercados de Redistribui¢io: E a venda ou troca de produtos novos ou usados
anteriormente, adquiridos por um individuo, que terd uma maior funcionalidade para o
préoximo. Pode ocorrer por pessoas conhecidas ou até mesmo desconhecidas. Esse sistema
possibilita maior circulagcdo dos produtos e aumenta o tempo de vida dos itens.

3. Estilos de Vida Colaborativos: E a troca ou compartilhamento de bens tangiveis e
intangiveis, como por exemplo, tempo, espaco ¢ habilidades por grupos de pessoas com
interesses em comum.

Atualmente, os produtos oferecidos no mercado da moda costumam ter alto valor e
muitas vezes uso instantdneo ou baixo, com isso temos como exemplo desses novos modelos
de negdcio, os armarios compartilhados, que indicam que a era do compartilhamento pode
funcionar na moda (Pike, 2016). Segundo Schaefers et al. (2015) para o uso do armario
compartilhado sdo realizadas transagdes mediadas pelo mercado que fornecem aos clientes
acesso temporariamente limitado a mercadorias em troca de uma taxa de acesso, enquanto a
propriedade legal permanece com o provedor de servigos. Os modelos de negocios baseados
em acesso diferem dos aluguéis tradicionais, na medida em que essas trocas mediadas pelo
mercado ocorrem entre os consumidores que usam empresas intermedidrias, alavancando o
uso de tecnologias em rede em uma escala nunca antes possivel (Botsman & Rogers, 2010).

Segundo Pike (2016) o modelo de aluguel do armério compartilhado permite aos
clientes pegarem emprestado um nimero estipulado de roupas, pagando uma mensalidade,
sendo também estabelecido um prazo para troca ou devolucao daquelas pecas escolhidas, e
com isso permite o acompanhamento dos ciclos de tendéncia de moda.



2.1 Identidade na Pos-modernidade

Hall (2006) observa que existem trés perspectivas de identidade: do sujeito do
[luminismo, do sujeito sociologico e do sujeito pés-moderno. Segundo o autor, o sujeito do
Iluminismo estava baseado numa convic¢ao de individualismo, onde o centro fundamental do
eu era a identidade da pessoa. J4 o sujeito sociologico tinha a convic¢do da complexidade do
mundo moderno, sua identidade era formada a partir de influéncias do mundo social e cultural
interagindo entre o eu e a sociedade, e por ultimo, o sujeito poés-moderno reflete uma
identidade que estd sempre sendo construida e reconstruida, de acordo com os sistemas
culturais que o rodeia (Hall, 2006).

Berger e Luckmann (1971) conceituam a identidade como um significado social
construido como outros significados, mas com uma dimensao exclusivamente existencial de
estar ancorada no corpo de um individuo (Weigert, 1983). As atividades das pessoas e suas
posses sdo organizadas em torno de suas identidades sociais, os rotulos multifacetados pelos
quais o “eu” € reconhecido por eles mesmos e pelos membros da sociedade (Kleine, Kleine, &
Kernan, 1993).

Para Hall (2006), o individuo manifesta identidades multiplas em diferentes
momentos. Segundo o autor, identidade ¢ algo desenvolvido ao longo do tempo, por meio de
processos inconscientes, € ndo algo natural. Pelo fato da identidade ser mutavel, sempre
podemos incluir mudangas ou até mesmo resgatar pontos especificos de identidade do nosso
passado (Hall, 2006), pois a identidade ¢ um processo em construgdo, algo que vem sendo
formado ao longo do tempo, permanecendo sempre incompleta aos nossos olhos (Castells,
1997). Burke (1980) conceituou a identidade como o componente subjetivo de um papel, onde
essas multiplas identidades de papéis inter-relacionados constituem o autoconceito de um
individuo.

Castells (1997) observa que a identidade ¢ um meio de construcdo de significado
baseado em uma propriedade cultural ou um conjunto desses atributos culturais. Para o autor,
a identidade possui um significado com muito mais impacto diante dos papéis na sociedade,
dado que a identidade envolve um processo de autoconstrugdo, organizando os significados,
enquanto os papéis estabelecem as fungdes (Castells, 1997). As identidades sociais sdo
derivadas dos papéis sociais, entretanto ndo sdo o mesmo que papéis (Kleine et al., 1993),
pois os papéis sdo prescrigdes consensuais, comportamentos esperados daqueles que ocupam
uma determinada posicdo na sociedade (Young, 1991) e, nesse sentido, dividem uma
sociedade. As identidades, em contraste, dividem uma pessoa, ou seja, se uma sociedade ¢ a
soma de todas as suas posi¢des decretadas (papéis), um individuo € a soma de todas as suas
identidades representadas (Burke & Reitzes, 1981; Sarbin & Allen, 1968; Stryker, 1980).

A identidade surge nao soO, através das velhas identidades que ja estavam dentro de
nds, mas também pela forma na qual idealizamos sermos vistos por outros (Hall, 2006). Para
Castells (1997) a identidade ¢ construida a partir de uma perspectiva sociologica, onde se
utiliza materiais de constru¢do da biologia, de memoria coletiva, fantasias pessoais e poder
religioso, mas cada individuo processa e reorganiza esses materiais conforme suas projecoes
sociais e culturais que estdo enraizadas no seu espaco e tempo estrutural. De acordo com Hall
(2006), as velhas identidades estao decaindo, fazendo surgir novas identidades, € com isso o
individuo passou a ser visto como um elemento fracionado e ndo mais como um sujeito
unificado.

2.2 Valores

Rokeach (1968) conceitua valores em duas perspectivas, sendo elas, metas que um
individuo gostaria de alcangar em sua existéncia (valores terminais) € meios para chegar as
metas dos valores terminais (valores instrumentais). Para Rokeach (1968) o valor ¢ como uma
crenga que guia agoes e julgamentos por meio de objetivos e situagdes especificas, além dos
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objetivos imediatos, para estados finais de existéncia mais profundos, pois, uma vez
internalizados, os valores tornam-se, conscientemente ou nao, um padrao de critérios que guia
a acdo, desenvolve e mantém atitudes em dire¢cdo a objetos e situacdes para justificar acdes e
atitudes pessoais de si e dos outros, para julgar moralmente a si ¢ aos demais e para se
comparar aos outros. Sendo assim, os valores pessoais sdo entendidos como determinantes de
atitudes que sao entendidas como fortes indicadoras de comportamento (Gengler & Reynolds,
1995; Rokeach, 1968, 1973).

Valores pessoais sdao como as metas de vida que um individuo busca atingir,
acreditados como duradouros e mantenedores, indicando comportamentos importantes e
desejaveis (Urdan & Urdan, 2010). Segundo os autores, os valores sdo guias para justificar
acodes e pensamentos, a partir de suas escolhas, podendo ser mutaveis com o tempo e obtidos
através de fatores culturais. Os valores desempenham um papel particularmente importante
para o individuo, "orientando ag¢des, atitudes, julgamentos e comparagdes entre objetos
especificos" (Rokeach, 1973, p. 18). Assim, os julgamentos que uma pessoa faz sobre o
significado de um bem sdo feitos em termos de valores pessoais, com o resultado de que os
bens de uma pessoa querida refletirdo esses valores (Prentice, 1987).

Os valores sao definidos como crengas duradouras que dizem respeito a estados finais
ou comportamentos desejaveis, transcendem situagdes especificas, guiam a selecdo ou
avaliacdo de comportamento e eventos, e sdo ordenados por importancia (Schwartz & Bilsky,
1987). Entende-se que os individuos adquirem valores através de experiéncias de socializagao
e aprendizagem (Rokeach, 1973), e a relevancia particular dos valores para o comportamento
ecologicamente consciente do consumidor ¢ devido a natureza das questdes ambientais como
dilemas sociais, onde os interesses individuais de curto prazo conflitam com o interesse social
de longo prazo (Osbaldiston & Sheldon, 2002).

Para Schwartz e Bilsky (1987), entender os valores pessoais ¢ o caminho para a
compreensdo da influéncia da cultura no comportamento individual ou de um grupo de
pessoas. De acordo com os autores, os valores sdo propdsitos que guiam e servem para
fundamentar o comportamento de uma pessoa. Em 1987, iniciou-se um estudo e a formagao
de uma nova teoria sobre valores, a qual se nomeava de teoria de valores humanos basicos
(Schwartz & Bilsky, 1987). Os autores identificaram a formacdo de uma nova teoria sobre
valores, a qual se nomeava de teoria de valores humanos bésicos, onde identificaram dez tipos
motivacionais de valores, a partir da afirmativa de que as metas motivacionais dao suporte aos
valores baseado nas necessidades primarias do individuo, as quais sdo necessidades
biologicas, de interacao social e de funcionamento dos grupos.

Os dez tipos motivacionais cumprem trés interesses distintos: individualista,
coletivista e misto. Dentro do individualista temos a (1) estimulagdo que busca novidade e
desafio na vida; (2) autodeterminacdo, que foca na independéncia de pensamento de acdo; (3)
hedonismo, onde ha a busca por prazer individual associado substancialmente aos sentidos;
(4) poder, onde o individuo busca autoridade e dominio sobre pessoas e recursos; (5)
realizagdo, que abrange o éxito pessoal decorrente da confirmacdo de aptidao segundo
padrdes sociais. No coletivista temos a (6) tradicdo, que trata do respeito e engajamento aos
costumes ¢ as ideias culturalmente estabelecidos; (7) conformidade, no controle de agdes e
impulsos prejudiciais ao proximo e as normas sociais; (8) benevoléncia, que busca preservar e
fortalecer o bem-estar aos proximos nas interagdes cotidianas. No interesse misto temos (9)
seguranga, que aborda a harmonia e estabilidade da sociedade, das relagdes e de si mesmo; e
(10) universalismo, que trata da compreensdo, aprego, tolerancia e protecdo do bem-estar
social e preservacao da natureza (Schwartz & Bilsky, 1987).



3 Metodologia

No processo de construgdo deste artigo foi utilizada a metodologia de pesquisa
qualitativa. Quanto aos fins, podemos classificar esta pesquisa como descritiva e exploratoria
e quanto aos meios, uma pesquisa de campo com entrevistas, na qual foram escolhidas
pessoas que fagam o uso ou possuam armarios compartilhados. O intuito de empregar
entrevistas foi para mapear e compreender o modo de vida das respondentes, que ¢ o ponto de
entrada para o cientista social que introduz, entdao, esquemas interpretativos para compreender
as narrativas dos atores em termos mais conceituais e abstratos (Gaskell, 2008). Segundo
McCracken (1988), o método da entrevista pode fazer com que o individuo situe tudo em um
contexto social e cultural, aspecto importante nesta pesquisa que busca identificar os
significados simbdlicos socialmente construidos.

A amostra foi composta por dez mulheres, usudrias de armario compartilhado ha no
minimo doze meses, com idades entre 21 a 33 anos. As dez entrevistas somadas totalizaram
615 minutos, com uma média de uma hora por entrevistada. Todas as entrevistas foram
inteiramente gravadas e o conteudo transcrito integralmente para uma posterior analise de
dados. As entrevistas foram realizadas individualmente, pessoalmente ou via video chamadas.
Foi utilizado um topico guia para a realizacao das entrevistas, que foi fundamentado depois de
uma leitura critica da literatura, um reconhecimento do campo, além de discussdes
preliminares (Gaskell, 2008).

A quantidade do niimero de entrevistas se deu pelo critério da saturagdo, que se da,
quando novos estratos nao acrescentam mais nada novo na investigacao, ¢ por isso deve-se
finalizar o processo de captacdo de dados/entrevista (Bauer & Aarts, 2008). Em sintese,
permanecendo todas as informacdes coletadas as mesmas, ndo € necessaria a realizacao de
mais entrevistas, e isto ocorreu antes mesmo da décima entrevista.

Para o tratamento de dados, foi realizada uma analise de contetido. Bardin (2011)
conceitua analise de conteildo como um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes
visando obter, por procedimentos sistematicos ¢ objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigdes de produgdo/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens. Buscou-
se com a analise de conteudo compreender e interpretar os dados inseridos no modo de vida
das informantes, e os pontos de vista das respondentes.

Em relagdo a forma de definicdo das categorias, seguindo o modelo proposto por
Dellagnelo e Silva (2005), categorizamos toda mensagem que pareceu ter potencial para ser
uma categoria distinta. Aquelas que durante o processo de analise ndo ganharam consisténcia,
ou foram descartadas ou foram agregadas a outras categorias através da criagao de familias de
categorias. A partir das entrevistas realizadas foram levantadas trés grandes categorias
analiticas, sendo uma delas identificada a posteriori, intitulada ‘Engajamento na causa’, e
duas delas observadas a priori, intituladas ‘Identidade’ e ‘Valores’ .

4 Analise de Dados

Foram analisados os conteudos dos relatos das entrevistadas e ressaltados os trechos
mais significantes das entrevistas. Nesta andlise foi examinada a relacdo das consumidoras
com o uso de armario compartilhado, com a intengao de compreender o impacto desse modelo
de consumo nos valores basicos dos consumidores e na transformag¢do e construcdo de sua
identidade. Através das perguntas realizadas durante as entrevistas, foram examinados
também, os fatores que provocam o processo de engajamento com a economia compartilhada
e suas vertentes. O conjunto de percepgdes descoberto pelas entrevistadas pode ser sintetizado
nas categorias apresentadas a seguir.



4.1 Engajamento na causa

Durante o trabalho de campo foi observado um ponto importante para todas as
entrevistadas: o conhecimento. O conhecimento sobre o conceito da economia compartilhada
e seus reflexos, geram mudangas e quebras de paradigmas estabelecidos anteriormente, na
busca por um estilo de vida mais consciente e responsavel com o planeta. Para Belk (2010) o
ato de compartilhar envolve a distribui¢do do que € nosso para outros para seu uso, ou o
recebimento de algo dos outros para o nosso uso, compartilhando tanto bens tangiveis como
intangiveis, como por exemplo, ideias, tempo e valores. O conhecimento se torna entdo uma
moeda de troca, e ao se depararem com a economia compartilhada as informantes relatam a
importancia da busca pelo aprendizado para que possam assim se engajar efetivamente na
causa do armario compartilhado e suas vertentes.

Respondente 1: Busquei muita informagdo, li muitos livros, vi muitos documentarios e hoje
trabalho em um ambiente colaborativo, experimentando e tentando transmitir esse olhar de
uma nova economia que tem muito potencial pela frente.

Respondente 8: Busquei muito me aprofundar mais no assunto, estudei muito, vi muitos
documentarios [True Cost, Minimalismo, Trashed] e hoje sempre busco mais sobre o
assunto.

Respondente 4: Comecei a ler sobre consumo consciente e vi o documentario True Cost, tudo
por influéncia da minha irmd e fiquei bem tocada com todas as informagoes que estavam
chegando a mim. Fiquei me sentindo mal com todo o prejuizo que causamos e comecei a
refletir sobre meus habitos, minha forma de consumo e tudo o que faco sem necessidade.

Outro ponto muito importante observado no estudo ¢ que a partir do conhecimento, ¢
adquirido o poder de argumentagdo e conceituacdo. Segundo Botsman e Rogers (2010) a
economia compartilhada ¢ constituida por praticas comerciais que possibilitam o acesso a
bens e servigos, sem que haja, necessariamente, a aquisicdo de um produto ou troca
monetaria. O conceito de economia compartilhada que surgiu das entrevistas comprova a
busca intensa por conhecimento para poder “entrar na causa” com argumentos consistentes.
As entrevistadas definiram corretamente o conceito ao afirmarem que se trata da troca de
recursos materiais € nao materiais, reuso e redistribui¢ao de recursos, ndo acumulo e aquisi¢ao
de itens como palavras chaves para conceituar o movimento, alinhadas com as defini¢cdes
teodricas.

Respondente 1: Entendo como a economia do compartilhamento, reuso, da reciclagem, do
reparo e da redistribui¢do. E ndo precisar mais adquirir o que ainda existe para utilizag¢do, é
compartilhar recursos materiais e ndo materiais, como habilidades e tempo.

Respondente 7: E o compartilhamento de recursos materiais e ndo materiais, ter um olhar de
reuso para o que temos no mundo, ter um olhar de adquirir, ou somente acessar coisas a
partir de trocas, que ndo sejam apenas monetarias.

Respondente 10: E o reuso, a redistribui¢cdo das coisas né, ndo da para produzir mais e mais,
precisamos passar adiante aquilo que ndo tem mais valor para nos, mas tem para alguém.
Sempre achamos esse alguém, e sempre tem algo que vem do universo a qual necessitamos.

O engajamento ¢ o compromisso e alinhamento baseado em propositos, valores e
interesses em comum (Bakker, Albrecht, & Leiter, 2011) e o envolvimento e interesse
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especifico em algo (Higgins, 2006). O engajamento nas causas ambientais, econdomicas €
sociais, reflete uma busca pelo conhecimento onde elas querem transmitir com propriedade o
que sabem sobre o assunto, sem serem autoritarias, mas sem perder os argumentos que
permeiam o tema.

Respondente 1: Entdo atualmente, a minha forma de consumir o armario compartilhado é
para ndo comprar novas roupas, de marcas que sdo prejudiciais ao meio ambiente na sua
produgdo, e sim reutilizar o que ja temos circulando no nosso mundo.

O consumismo politico representa o uso da acdo do mercado como uma area para a
politica e a escolha do consumidor como uma ferramenta politica (Micheletti, Follesdal, &
Stolle, 2004). Ao adotarem o armario compartilhado as entrevistadas relataram que mudaram
sua forma de atuarem socialmente, se engajando em outras agdes relacionadas a
sustentabilidade e aos danos a sociedade. Estas acodes politicas pelas quais os consumidores
ascendem a condi¢do de cidaddos implicam uma concep¢do do mercado ndo como simples
lugar de troca de mercadorias, mas como parte das interagdes socioculturais mais complexas
(Canclini, 2010). O engajamento na causa ¢ tdo intenso que elas passam a levar estas agcdes
politicas e sociais para a vida delas.

Respondente 2: Comecei a trabalhar com novas economias, levei a economia compartilhada
para o meu mundo de forma geral.

Respondente 6: Eu estava extremamente incomodada com meu armario abarrotado e fui
conversar com uma amiga que era muito envolvida em questoes de consumo consciente. [...]
Fui em busca de informacoes, formas para mudar habitos, mergulhei tanto no assunto que
abri um armario compartilhado como modelo de negocio.

Canclini (2010) observa que vincular o consumo com a cidadania requer ensaiar um
reposicionamento do mercado na sociedade, onde o consumo se mostrard como um lugar de
valor cognitivo, util para pensar e atuar, significativa e renovadoramente na vida social. Ao
pensarem nessa nova forma de consumo as informantes se colocam nio apenas no papel de
consumidoras, mas no papel de cidadas com uma causa clara, com foco na mudanga social.

Respondente 4: Porque ¢ muito importante mudarmos nossos habitos consumistas para
preservar um futuro onde nos ainda estaremos habitando esse mundo e que possa ser
sustentdavel para todos, economicamente, socialmente e ambientalmente, pois é a base da
nossa vida.

Respondente 2: Precisamos parar de consumir sem pensar nas consequéncias. Os recursos
estdo acabando e a quantidade de residuos que geramos ¢ absurda. Refletir sobre se
realmente precisamos do determinado produto é muito importante. E muitas vezes ndo
precisamos. Podemos conseguir emprestado.

4.2 Identidade

Para Hall (2006), o individuo manifesta identidades multiplas em diferentes
momentos. Segundo o autor, identidade ¢ algo desenvolvido ao longo do tempo, por meio de
processos inconscientes, € ndo algo natural. A identidade ¢ vista como incompleta e em
constante formacao (Castells, 1997). Os relatos trazidos sdo validados a partir dessas
afirmacgdes, aonde a formacdo de identidade vem de forma externa, com pessoas



influenciando novas pessoas, ¢ mudando, complementando e transformando as identidades a
todo o momento.

Respondente 1: Mesmo as roupas ndo sendo minhas, escolho roupas que me representam de
alguma forma, e muitas vezes buscando identificacdo com as historias das pessoas que eram
donas das roupas, quando possivel.

Respondente 10: NoOs ja ndo somos sempre as mesmas pessoas conforme os anos vao
passando, entdo é facil se identificar em outras pessoas, outras roupas e armarios, e outras
historias.

Segundo Belk (1988) o objeto torna-se mais parte da nossa identidade quando
acreditamos que temos posse ou somos possuidos por tal. As entrevistadas trazem um olhar
disruptivo quanto a isso, a partir do momento que comegam a ter consciéncia do seu consumo,
acreditam que a posse ndo ¢ o mais importante e sim o acesso, e isso muda toda a cadeia de
consumo, uma vez que nao ter posse ¢ a chave para mergulhar na economia compartilhada.

Respondente 5: Porque tem tudo a ver com o que eu penso, como eu quero consumir roupa
atualmente. Entdo assim, essa coisa de vocé ndo ter a posse, vocé ter acesso a ela, mas ndo
precisa ter a posse dela, ndo precisa eu ter uma, vocé ter uma, minha mde ter uma.
Conseguimos todos usar a mesma coisa em momentos diferentes.

Respondente 8: Ndo compro roupas ha um ano, e ndo vejo a necessidade de compra-las,
tenho acesso a um monte de roupas através do armario compartilhado, entdo ndo preciso ter
a posse de uma pega para ser quem Sou.

A propriedade expressa a relagdo especial entre uma pessoa e um objeto chamado
"possuir", e 0 objeto ¢ chamado de propriedade pessoal ou posse (Snare, 1972). Na posse, os
consumidores podem se identificar com suas posses, que podem se tornar parte de seu eu
extenso (Belk, 1988) e podem ser cruciais para manter, exibir e transformar a identidade
(Kleine, Kleine, & Allen, 1995; Schouten, 1991). Em contraste com a interagdo de longo
prazo com o objeto que caracteriza a propriedade, o acesso ¢ um contexto de consumo
temporario e circunstancial (Chen 2009). Ao deixarem de lado a questdo da posse, as
entrevistadas relatam uma libertacdo da identidade, uma renovagdo incessante do guarda-
roupa e também de suas identidades, que estdo em continua transformagao.

Respondente 2: Quando eu canso de umas roupas, reparo e empresto para outras pessoas.
Assim como volta e meia eu pego coisas que outras pessoas enjoaram. Da uma renovada no
nosso armario. Porque pode ser velho para minha amiga, mas é novo para mim. Estou ha
trés anos usando roupa ‘nova-velha’ dessa forma. Porque pego roupa com as amigas e elas
sdo transformadas.

Respondente 4. Me sinto melhor como pessoa e além disso, tenho mais op¢oes de roupa para
sair, o que faz com o que eu ndo sinta o ‘nervoso’ de repetir roupa que eu tinha antes.

Mehta e Belk (1991) sugerem que as posses sao uma importante parte na reconstrucao
da identidade do mesmo, porém essa compreensdo de valor de propriedade vem se
modificando com o tempo (Riftkin, 2000). A identidade das entrevistadas foi, em certa parte,
transformada e integrada com o uso do armario compartilhado e também, suas experiéncias
com a moda.



Respondente 5: Mudou muito a forma de me vestir, quando comecei o projeto com a questdo
de repetir roupa ja mudou muito a maneira de me vestir. [...] Comecei a ver muitas
possibilidades em certas pegas que usava sempre do mesmo jeito e acabei me desamarrando
dos uniformes e pegando referéncias externas.

Respondente 10: Mudei muito a forma de me vestir, fiquei mais divertida. [...] Assim como
era séria as vezes por escolher as roupas de acordo com meu dia. Mas amo moda e comecei
a viver a moda livremente.

4.3 Valores

Observamos que a sustentabilidade ¢ um norteador para o uso de armarios
compartilhados e servicos da economia compartilhada. Sustentabilidade ¢ utilizar os recursos
que temos acesso para reconhecer necessidades de geracdes atuais, de forma que nao
prejudique as necessidades de geracdes futuras (Report of the World Commission on
Environment and Development, 1987). Essa preocupacdao com o meio ambiente € com o
impacto do consumo excessivo fica claro em suas falas.

Respondente 7: Sempre estive muito ligada a sustentabilidade e isso me fez despertar um
olhar mais especifico para minha forma de consumo ao longo do tempo, e com isso fui
adquirindo novos habitos e foi quando comecei a ver que poderia fazer isso com roupas. [...]
Parei de olhar somente para a vertente economica e comecei a ter um olhar regenerativo
para as coisas, comecei a dar significado para as coisas.

A economia compartilhada se caracteriza pelo consumo de ndo propriedade,
permitindo aos usuarios alcangar bens imprescindiveis sem assumir a incumbéncia de
propriedade (Belk, 2007). Foi observado nos relatos como valores importantes, a troca € o
acesso, evidenciando essa mudanca do espectro do consumo de propriedade para o de ndo
propriedade.

Respondente 5: Ndo precisamos ter nada, precisamos acessar tudo. Isso sim! Porque é
loucura, ndo pensamos a forma que consumimos. Comecei a ler sobre minimalismo e foi isso,
ndo é que eu ndo fosse ter nada na minha casa porque eu sou minimalista e ai ndo preciso de
nada, e tenho que dar ou trocar ou compartilhar tudo o que tenho, ndo é isso, mas é entender
o0 que é suficiente, o que realmente precisamos ter e o que podemos acessar.

Respondente 8: Comunidade, acesso, troca, respeito, reuso e consciéncia.
Respondente 9: Troca, acesso e colaboragdo.
Respondente 10: Troca, colaboragdo, reuso, empatia, consciéncia e sustentabilidade.

A popularidade do acesso também coincide com a atual crise economica global. Os
consumidores estdo reexaminando os habitos de consumo e repensando seus valores,
incluindo a relagdo entre propriedade e bem-estar (Bardhi & Eckhardt, 2017). Ao

compartilhar um bem estas consumidoras estdo ampliando o valor dele, e ndo o perdendo.

Respondente 1: Compartilhar é vida, é reviver o outro em coisas, é ndo deixar apagar uma
memoria.
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De acordo com Botsman e Rogers (2010), existem alguns fatores que configuram
como motivacdes para a experimentacdo da economia compartilhada, sendo eles: economia
de custo, o ato de ser mais consciente e sustentavel socialmente. H4 uma tendéncia dos
usudrios da economia compartilhada se envolverem nos sistemas de colaboragcdo por
possibilitarem o acesso aos produtos por custos mais baixos (Sacks, 2011). Esse fator
econdmico se torna claro nas falas das entrevistadas, que possuem como um dos seus valores
principais a economia, € enxergam no armario compartilhado uma oportunidade de atrelar a
causa da sustentabilidade com a economia.

Respondente 1: Além de ndo ter dinheiro para comprar roupas novas, eu ndo queria mais
comprar. [...] Comecei a ver que ndo havia necessidade de comprar pecas novas.

Respondente 8: Usando o armario eu economizo muito, sou mais pratica.

Respondente 10: Economizei muito. [...] Morava em um lugar onde era propensa a consumir
muito e ai comecei a me sentir livre por ndo sentir a necessidade em gastar tanto, estava
sendo quem eu queria ser.

O materialismo ¢ um valor que representa a perspectiva do individuo em relagdo ao
papel que os bens devem desempenhar em sua vida (Richins, 1994). O trabalho de Richins e
Dawson (1992) sugere que as pessoas que possuem valores materiais fortes colocam seus
bens e sua aquisi¢ao no centro de suas vidas, que valorizam os bens como meio de alcangar a
felicidade e que usam os bens como um indicador de si mesmos e sucesso dos outros. Com
1Ss0 vemos que o materialismo apenas possui valor quando intimamente aos bens, quando ha
essa ‘quebra’ da materialidade do bem, da sua importancia, o valor dele para o consumidor ¢
nulo.

Respondente 1: Comecei a usar por questoes economicas, mas depois o motivo principal era
querer parar de consumir além do necessdrio, ndo tinha mais motivagoes para comprar,
qualquer coisa, se ndo fosse algo muito util.

Belk (1984) conceitua o materialismo como um trago de personalidade
multidimensional ¢ o define como a importdncia que um consumidor atribui as posses
mundanas. A questdo do excesso de bens e a importancia que inserimos neles ¢ um fator
motivador para a participagdo na economia compartilhada. Richins e Dawson (1992)
conceituam o materialismo como um valor pessoal e o definem como um conjunto de crengas
centrais sobre a importancia das posses na vida de alguém. Quando as crengas comegam a se
transformar, as atitudes e os valores das entrevistadas também se transformam, junto com seus
armarios.

Respondente 3: Precisamos repensar nosso consumo e valores, nossos recursos estdo
escassos e ndo tem pra todo mundo, o que gera muita desigualdade e desconforto. E
compartilhar reduz a quase zero essa busca incessante pelo pertencer e esse consumismo
para satisfazer essa ansia. [...] Quando compartilhamos e pensamos que é melhor ter pra
todos do que ter so pra um, todos sempre seremos beneficiados, como no armario.

Respondente 1: Sempre encorajo a consumir menos e vou tentando mostrar os aspectos
benéficos para o nosso planeta quando comegcarmos a viver de forma mais colaborativa,
inclusive com os nossos bens materiais. E muito dificil “pedir” para alguém usar uma roupa
que ja foi usada por varias pessoas, entdo vou encorajando aos poucos até que, talvez, ela
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chegue nessa conclusdo sozinha. [...] Achei esperan¢as numa economia com alta produgdo e
muito descaso com o meio ambiente e com a relevancia de viver de forma que ndo fosse so
para ter coisas. E ndo ter posse de uma peca de roupa e sim usd-la até quando lhe for
conveniente.

5 Consideracoes Finais

O objetivo deste estudo foi analisar o impacto da economia compartilhada e do uso de
armarios compartilhados e seus valores norteadores no consumo, além de compreender como
a identidade ¢ modificada com o uso do armério compartilhado. O engajamento ¢ o
alinhamento baseado em propdsitos (Bakker et al., 2011) e o envolvimento em algo especifico
(Higgins, 2006), sendo assim ¢ visto como primordial para o uso da economia compartilhada,
uma vez que ¢ muito relevante o envolvimento e aprofundamento no assunto para se sentir
parte daquele processo de mudanca de habitos. As entrevistadas sentem necessidade de se
aprofundarem na tematica de economia compartilhada, para assim replicarem o conhecimento
para os demais também se engajarem na causa. Ao se liberarem do conceito de propriedade
das roupas, as entrevistadas se engajam no conceito de acesso como uma estratégia reflexiva
de sinalizar o acesso como uma alternativa de consumo ambientalmente sustentavel ou
antimercado (Bardhi & Eckhardt, 2012), e esses modelos de acesso politicamente motivados
sdo vistos por seus criadores e participantes como formas de praticar sua cidadania fora do
mercado e contestar a dominagdo do mercado (Visconti, Sherry, Borghini, & Anderson,
2010). O conhecimento e o engajamento no uso do armério compartilhado oferecem um olhar
critico e politico para a questdo da sustentabilidade, se estendendo para outras areas da vida
destas pessoas.

O pressuposto assumido ¢ que a formacdo e transformacdo de identidade ¢ um
elemento relevante para o consumo colaborativo e para o uso do armario compartilhado, uma
vez que mostramos para o mundo o que somos a partir do que consumimos € vestimos
(Cavadas, 2015). O uso do armério compartilhado permite que o consumidor descubra novas
identidades, com oportunidades de mudangas e de novas vivéncias. Segundo Hall (2006)
novas identidades tém surgido e segmentado o individuo que se encontra na modernidade,
pois estdo ocorrendo mudangas nos cendrios culturais. O uso de multiplos armarios serve para
mostrar para o mundo as multiplas identidades deste consumidor. H4 também uma libertagao
em poder ter varias identidades, ndo se agarrar em apenas um perfil identitario, a apenas um
armario. Botsman e Rogers (2011) observam que uma caracteristica da economia
compartilhada ¢ promover o consumo sustentavel com base no acesso em detrimento a
propriedade. Nesta pesquisa vimos que para as entrevistadas o acesso ¢ mais importante do
que a posse, e diferente do que encontramos em Belk (1988), onde os consumidores tornam
seus bens parte da sua identidade, notamos que a auséncia da posse apenas amplia essa
identidade, onde € possivel ser sem o ter.

Além disso, a propriedade e o apego as coisas tornam-se problematicos em uma
sociedade cada vez mais liquida (Bardhi & Eckhardt, 2017), e a analise das entrevistas
mostraram valores como sustentabilidade, ndo propriedade e economia a partir do consumo
mais consciente. Um fator importante para o uso de armarios compartilhados ¢ a correlagao
dos valores pessoais com valores intrinsecos da economia compartilhada, para que ocorra o
envolvimento profundo na pratica e segundo Urdan e Urdan (2010), os valores sao guias para
justificar a¢des e pensamentos, a partir de suas escolhas, podendo ser mutaveis com o tempo e
obtidos através de fatores culturais. A sustentabilidade ¢ um destes guias norteadores, que
transforma completamente a vida da pessoa, especialmente por todas as entrevistadas
relatarem que adotaram a economia compartilhada para outras esferas. Devido ao seu foco em
posses mundanas, o materialismo ¢ predominantemente percebido como um trago ou valor de
personalidade negativa, pertencente ao lado negro do comportamento do consumidor (Mick,
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1996), e o armario compartilhado ¢ uma ferramenta para estas consumidoras deixarem esse
valor negativo no passado, focando no uso, no acesso e ndo na propriedade, no ter. A
propriedade, ou melhor, a falta dela, ¢ uma das principais mudangas ocorrendo no ambiente
de negocios atual (Belk, 2014), e o armario compartilhado ¢ uma alternativa a propriedade,
oferecendo roupas que estas consumidoras procuram, mas sem nenhuma transferéncia de
propriedade (Bardhi & Eckhardt, 2012). Pelo fato de ndo possuirem estas roupas as
consumidoras focam, especialmente, no aspecto economico da questdo, pois ndo precisam
comprar frequentemente para terem acesso a roupas diferentes. Possui um valor pessoal
maior, pois hd uma economia financeira agregada a uma economia dos recursos naturais.

Como contribuigdo gerencial, este artigo oferece suporte para o mercado da moda,
visto que o comportamento dos consumidores atuais estd em mudanga visando uma pratica
mais sustentavel fazendo toda a cadeia produtiva das fast fashions alterar suas praticas a partir
dessas mudangas. Como contribui¢do académica, este trabalho amplia estudos ja realizados
(Joy, Sherry, Venkatesh, Wang, & Shan, 2012; Bostman & Rogers, 2010) dando maior
suporte a futuros estudos e no fomento da experimentacdo da economia compartilhada. Esta
pesquisa ¢ relevante, pois estudos que investigam comportamento de aluguel ainda sao
incipientes (Belk, 2007; Botsman & Rogers, 2010), e permanecem limitados a industrias
como aluguel de carros ou cinematograficas (Bardhi & Eckhardt, 2012), nao oferecendo
qualquer luz a industria da moda que ¢ tdo essencial quanto poluidora. Embora seja um
assunto recente, a tematica tem incentivado debates em varios setores, tanto publicos como
privados, pois ¢ uma mudanca em todo um sistema econdmico e social, ¢ vem ganhando
muitos holofotes devido as grandes preocupagdes globais com a escassez de recursos naturais
do nosso planeta. A economia compartilhada tem sido vista como uma alternativa de consumo
e no caso da industria da moda isso se intensifica de forma muito relevante, uma vez que a
moda suporta uma cultura de consumo conspicuo que vem em declinio assim como as vendas
de roupas novas e sem precedentes de fabricacao.
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