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RESUMO

Uma carona informal, sebos, brechos, ajuda entre vizinhos. E de repente, sistemas onde é
possivel usufruir de uma bicicleta compartilhada, vender uma peca usada na internet ou ainda,
alugar o sofd de um desconhecido. A préatica do consumo colaborativo ndo é de hoje, no
entanto, percebe-se que vem ganhando espaco e forca, especialmente, a partir de plataformas
online. Presente em diversos contextos da sociedade, o tema se reflete em muitos exemplos
além dos ja citados e suscita questionamentos acerca destas “novas” formas de consumir.
Nesta monografia, tem-se por objetivo compreender como o consumo colaborativo €
percebido e como se revela nos consumidores da cidade de Lajeado/RS e para tanto, a
pesquisa, de natureza qualitativa, aplica-se com mudltiplas técnicas de dados: pesquisa
bibliogréafica, pesquisa documental, entrevista em profundidade, entrevista autodirigida com
imagens, observacdo participante e ndo participante. Os resultados sinalizam quatro
categorias: a) O cenario do consumo colaborativo; b) Acbes colaborativas; ¢) O consumo
colaborativo e as organizacdes; e d) Porque consumir de forma colaborativa. Compreende-se
assim, que o conceito, embora desconhecido, é praticado pelos consumidores lajeadenses e
tais praticas se apresentam tanto no ambiente fisico quanto digital. E, ainda que incipiente,
verifica-se que 0 movimento colaborativo estd presente também nas empresas. Apesar de
identificadas algumas objeces ao desenvolvimento do sistema, as motivacoes e influéncias
para as praticas do consumo colaborativo se demonstram relevantes e preponderantes,
relacionando-se a aspectos pessoais — como o estilo de vida — e externos — como
socioculturais. Percebe-se também, que interacBes em diversos ambitos tém sinalizado a
incorporacdo de outros valores culturais, evidenciando a heterogeneidade da cultura e indo ao
encontro de conceitos propostos pela abordagem da Consumer Culture Theory (CCT).
Espera-se que este estudo contribua com a ampliacdo da lente tedrica e, especialmente, com o
desenvolvimento do sistema na cidade de Lajeado e regido, de modo que empresas e
consumidores possam evoluir relacionamentos, vivéncias e praticas de consumo, colaborando
também com o meio ambiente.

Palavras-chave: Consumo colaborativo. Comportamento do consumidor. Cultura e consumo.



ABSTRACT

Sharing a ride somewhere, helping neighbors, flea markets and garage sales. Then, all of a
sudden, systems in which bicycles are shared, used items are sold through the internet, or
maybe a couch that can be rented from a stranger. Collaborative consumption practices are
not new. However, they have been gaining territory and strength, especially on online
platforms. Present on several social contexts, the idea underlines many practices beyond the
ones mentioned and raises questions regarding these “new” ways of consumption. In this
monograph, the objective is to understand how collaborative consumption is perceived and
how it reveals in consumers in the city of Lajeado/RS, and, for that, the research, of
qualitative nature, is applied with multiple data techniques: bibliographical research,
documental research, in-depth interview, self-directed interview with images, participant and
non-participant observation. The results indicate four categories: a) The setting of
collaborative consumption; b) Collaborative actions; c) Collaborative consumption and
organizations; and d) Why consume in a collaborative way. Therefore, it is understood the
concept, albeit unknown, is practiced by the city's consumers, and these practices are shown
as much in the physical as in the digital environments. And it is verified that, however
incipient, the collaborative movement is present also in companies. Although some objections
to the development of the system are identified, the motivations and influences to the practice
of collaborative consumption have shown themselves to be relevant and preponderant,
relating to personal aspects — such as lifestyle — and external aspects — such as sociocultural. It
is also perceived that interactions on various ambits have signaled the incorporation of other
cultural values, evidencing the heterogeneity of the culture and converging with concepts
stated by the theoretical lens of Consumer Culture Theory (CCT). It is hoped this study will
contribute to the broadening of the theoretical lens and, especially, with the development of
the system in the city of Lajeado and its outskirts, so that companies and consumers can
improve relationships, experiences and consuming practices, as well as collaborate with the
environment.

Keywords: Collaborative consumption. Consumer behavior. Culture and consumption.
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1 INTRODUCAO

Uma das meninas que pegou um livro estava acompanhada de uma colega. Ao se
afastar da mesa do projeto [Recompense] e se dirigir ao elevador, saiu falando num
volume ligeiramente alto (para a colega, provavelmente para mim e outras pessoas
que estavam préximas ouvirem): ‘Ja que esta ai pra pegar, eu peguei’, com um tom
de justificativa/explicacdo por ter pegado o livro. (Diério de campo, 11 de maio de
2015)

‘Nos fez pensar que temos coisas em casa que ndo usamos e nem sabemos o que
fazer...’, disse uma das amigas. (Diario de campo, 12 de maio de 2015)

Primeiro, ela achou que néo era de pegar, até ler o banner. N&o ia pegar nada, mas ai
se deparou com um livro que leu na infancia, ficou muito feliz e resolveu leva-lo.
Logo me disse que ndo sabia do projeto, se ndo teria trazido algo para deixar... E
quando questionei da sensacéo, ela disse que se sentia mal, culpada por levar algo e
ndo deixar nada em troca.... (Diério de campo, 12 de maio de 2015)

Os trechos citados sdo a reproducéo de trés cenas do diario de campo feito durante o
Projeto Recompense. O projeto, desenvolvido no primeiro semestre de 2015 por alunos de
uma disciplina de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Univates, tinha como
proposta colocar os estudantes e demais frequentadores do campus em contato com o
consumo compartilhado®, estimulando a troca de objetos em bom estado e que ja ndo serviam
mais a alguém, mas poderiam ser Uteis a outras pessoas. A escolha da reproducdo do texto
acima para abrir este trabalho se da por trés razBes: primeiro, traz um exemplo de consumo
colaborativo sendo realizado dentro da universidade, proporcionando a diversos publicos o
contato e a reflexdo sobre tal forma de consumo. Segundo, porque se pode perceber que, ao
mesmo tempo em que o projeto causou curiosidade e interesse, também gerou estranhamentos
as pessoas. E terceiro, pelas reacdes de “necessidade de justificativa”, possivelmente

influenciadas por caracteristicas socioculturais e psicolégicas de cada um.

! Neste trabalho, os termos consumo colaborativo, consumo compartilhado, economia colaborativa e economia
compartilhada serdo utilizados como sinénimos.
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O termo consumo colaborativo refere-se as a¢des compartilhadas de consumo ou que
envolvam a colaboragio em seu processo. E uma pratica que vem sendo aos poucos resgatada,
apos um longo periodo em que o individualismo e o acumulo de bens prevaleceram. Ao falar
em consumo colaborativo, autores como Algar (2007), Belk (1988, 2007, 2010), Botsman e
Rogers (2011) e Tapscott e Williams (2007) exploram temas tais como consumo e uso
compartilhado, compartilhamento, economia colaborativa ou compartilhada; e relacionam a
eles aspectos como o sentimento natural de compartilhar, o escambo, a troca, a doacéo, a
sustentabilidade, a economia (de tempo, dinheiro, espago, recursos ambientais), o espirito de
comunidade, a forga coletiva e o bem comum. Os exemplos de objetos desta forma de
consumo vao desde os relativamente simples, como livros e roupas, a outros mais elaborados,
como carros e artigos de luxo, e também intangiveis, como o tempo, 0 espaco e 0
conhecimento. O que o consumo colaborativo propde ndo € uma mudanca no que €
consumido, mas sim na forma de consumir; de modo que, os valores associados a esta pratica
estejam muito mais relacionados aos beneficios do uso e as experiéncias proporcionadas, do

que a propriedade dos objetos em si.

Para os autores Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo pode ser
classificado em trés grandes sistemas: (1) sistemas de servicos de produtos (SSP), que tém
como principal aspecto a transformacdo de um produto em servico através da oferta de sua
utilizacdo temporaria, e ndo necessariamente de sua posse; (2) mercados de redistribuicéo,
utilizados como meio para dar novos destinos a objetos ja “sem valor” para uns, mas que
podem ser Uteis a outros; e (3) estilos de vida colaborativos, que se referem as transacfes que
acontecem com bens intangiveis, como o tempo, espaco e o conhecimento. Os conceitos aqui
descritos servem apenas para contextualizacdo geral do leitor, no entanto, serdo ampliados na

secdo 2.1.4 deste estudo.

Ainda que o conceito de consumo colaborativo tenha ganhado for¢a na ultima década,
inicialmente na Europa e nos Estados Unidos, observa-se que € uma pratica que apenas estava
“adormecida” e vinha sendo pouco explorada, ja que outros comportamentos de consumo se
sobressairam — a secdo 2.1.2 explorara aspectos historicos do consumo de bens e servigos. De
modo geral, ha uma convergéncia de pensamento entre 0s autores quanto a importancia do
papel da internet no retorno de praticas colaborativas associadas ao consumo, pois ela
permitiu a aproximacao (sem limites territoriais) de individuos com interesses e ideias em

comum e que desejam, muitas vezes, a promogao de propostas de valor menos superficiais.
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Apesar de ser um tema relativamente novo no Brasil, a busca por estudos realizados
em torno do consumo colaborativo demonstrou que ele vem sendo abordado cada vez com
mais frequéncia em revistas, jornais, sites e blogs. Na area do conhecimento do marketing,
especialmente na de comportamento do consumidor, pode-se mencionar artigos como 0s
apresentados nos Encontros de Marketing da ANPAD (Associagdo Nacional de Pds-
Graduacdo e Pesquisa em Administracdo), como “Reflexdes sobre Consumo Colaborativo”,
de Sastre e lkeada (2012), que propuseram algumas discussfes quanto ao consumo
colaborativo em relacdo a sua evolucao histdrica, aos conceitos e motivacdes que vem sendo a
ele vinculados e destacam alguns exemplos que, na viséo dos autores, mais se aproximam da
proposta de colaboracdo. Maurer, et al. (2012), no artigo “Yes, We also Can! O
desenvolvimento de iniciativas de consumo colaborativo no Brasil”, identificaram riscos e
obstaculos para o consumo colaborativo no Brasil ao investigar gestores e usuarios de
sistemas colaborativos; e apesar da mudanca de comportamento, verificaram que ainda

prevalece o proveito individual sobre o coletivo.

Ja em “Influéncia do capital cultural na adesdo ao consumo colaborativo: um estudo
com usuérios de coworking”, Wolfarth e Costa (2014) optaram pelo estudo de usuarios de
espacgos coletivos de trabalho (coworking) e observaram uma forte relacdo entre o capital
cultural deles e a opcdo pelo consumo colaborativo, sugerindo que, quanto maior o capital
cultural do individuo, mais insumos havera para a tomada de decisdo em prol do consumo
compartilhado — se isto estiver alinhado aos seus conceitos e filosofias. Com um viés
diferente, o estudo “A comunicagdo como ferramenta facilitadora na apresentacdo do
consumo colaborativo para criangas”, de Ferreira e Barros (2014), foi apresentado no 4°
Congresso Internacional em Comunicacdo e Consumo e revelou a importancia que a
comunicacdo possui no consumo infantil e como ela pode auxiliar na apresentacdo de

aspectos de conscientiza¢do do consumo e o consumo colaborativo propriamente dito.

Tendo como objeto de estudo organizagdes especificas, os trabalhos de conclusdo de
curso “Consumo colaborativo em Porto Alegre: vamos de Bike Poa” (BARCELLOS; SILVA,
2014); “Mercado de redistribui¢do e consumo colaborativo: garimpando no Brick de
Desapegos” (TANABE, 2013); e “O favorecimento do consumo colaborativo pela geragéo Y
nas redes sociais: explorando o | Need, I Offer” (BULLA, 2011), de modo geral, buscam
identificar motivacdes, percepcOes e caracteristicas dos usuarios destes sistemas de consumo
colaborativo. Como resultados, destacam a utilizagdo dos sistemas por outros motivos que néo

(apenas) o bem coletivo, a boa aceitacdo dos servigos e a necessidade de que tenham uma boa
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dindmica de funcionamento para que se tornem uma op¢ao viavel e interessante de consumo.
O trabalho de Reinehr (2013), intitulado “Atributos, consequéncias e valores associados ao
consumo colaborativo: uma aplicagao da teoria da cadeia de meios e fins”’, também focou seus
estudos nos mercados de redistribuicdo e se prop6s a identificar os valores que o consumidor
tem e/ou deseja obter por meio do consumo colaborativo. Verifica-se que o tema consumo
colaborativo, que j& vem sendo explorado em outras universidades, ainda ndo possui materiais

publicados na base de dados da Univates?.

Os trabalhos comentados s@o apenas alguns exemplos do que vém sendo abordado nos
estudos académicos em relagdo ao consumo colaborativo. O que se observa € uma
predominancia de cunho investigativo sobre as percep¢fes dos usuarios, por ser um sistema
ainda principiante no Brasil e ndo haver uma representacdo formada sobre como tem sido
recebido e adotado. Ou ainda, sdo trabalhos realizados em capitais e cidades metropolitanas,
que tém como objeto de estudo um sistema ou organizacdo de consumo colaborativo

especifico.

Em 2013, o Grupo RBS compartilhou gratuitamente na rede uma série de entrevistas
gue compBe o The Communication (R)Evolution (GRUPO RBS, 2013), um estudo realizado
com pesquisadores, comunicadores, geeks®, futuristas, filésofos, pesquisadores, jornalistas,
universitarios e historiadores com o objetivo de compreender as grandes transformacdes da
indUstria da comunicacdo. Como resultado, sdo expostas 11 premissas que propdem uma
reflexdo sobre a revolucdo humana a partir da era digital: (1) ser verdadeiro; (2) ser confiavel,
(3) ser participativo; (4) ser beta (experimental, mutante); (5) ser colaborativo; (6) ser
intuitivo; (7) ser util; (8) pensar plural; (9) pensar a frente; (10) pensar alto; e (11) pensar
mobile (inquietamente). Observa-se que, além da colaboracdo aparecer de forma direta, estas
premissas apontam também outros aspectos que vdo diretamente ao encontro de
caracteristicas identificadas no consumo compartilhado, como a confiabilidade, o utilitarismo,
0 pluralismo e a participagéo — conforme apresentado na se¢do 2.1. Assim, percebe-se que 0s
movimentos em torno do consumo colaborativo sdo também um reflexo de outras tantas
(r)evolucBes que tém acontecido no mundo e vém ganhado cada vez mais forca —

especialmente por intermédio da internet.

2 pesquisa realizada em 14 de junho de 2015 em materiais publicados na base de dados da Univates.
3 Geeks: expressdo utilizada em referéncia aos génios da computacao.
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Airbnb®, Spotify®, Netflix®, TED’, Freecycle® e Uber® sdo alguns dos exemplos do
consumo colaborativo a nivel mundial. Hoje sdo organizacGes reconhecidas que prestam seus
servicos em diversos paises atraves de plataformas digitais, sdo multiculturais e servem de
modelo a tantos outros projetos. No Brasil, observa-se o surgimento dos mais variados
exemplos de consumo colaborativo, como o Catarse (financiamento coletivo), Horta das
Corujas (horta coletiva em S&o Paulo), DogHero (uma espécie de Airbnb para cachorros),
Fleety (para compartilhamento de carros), Bookstart (financiamento coletivo para publicacéo
de livros), Tem Acucar (para compartilhamento de objetos), DescolaAi (troca, venda e outros,
para tangiveis e intangiveis), Quintal de Trocas (troca de brinquedos, jogos, fantasias e livros
infantis) e, inclusive, os ja citados como objeto de estudo, Bike Poa (compartilhamento de
bicicletas, de Porto Alegre/RS) e Brick de Desapegos (brechd com diversos vendedores, em
Porto Alegre/RS). Além disso, observa-se ainda projetos que tém sido fruto do trabalho

coletivo entre pessoas e empresas — as chamadas cocriacfes (cocreate).

No entanto, ndo é preciso ir longe para encontrar exemplos de consumo colaborativo.
No contexto do estado do Rio Grande do Sul (RS), observam-se tais praticas também no
municipio de Lajeado (localizado a 110km da capital do estado, Porto Alegre), o qual é sede
do Centro Universitario Univates — em que a autora deste trabalho estuda. Em 2014, dados
apurados pela Firjan (Federacdo das Industrias do Rio de Janeiro) em todo territdrio nacional,
destacaram a cidade, que obteve o maior indice de desenvolvimento socioeconémico do
estado (G1 RS, 2014). No local, o consumo colaborativo pode ser verificado em programas
como o Bicivates (sistema de compartilhamento de bicicletas da Univates), o Projeto
Recompense (citado no inicio deste texto), o Brech6 do Bem (venda de roupas usadas com
objetivo beneficente), o Arte na Praca (reunido de artesdos, artistas e voluntérios que expdem
seus trabalhos gratuitamente em uma praca de Lajeado), o Leve-me (startup de couchsurfing)
e espacos de coworking. Ainda que em escala menor, estes projetos tém se destacado ao

trabalhar o consumo colaborativo na cidade de Lajeado.

* O Airbnb autodenomina-se um mercado comunitario para que as pessoas hospedem-se e/ou recebam héspedes
em sua casa — é possivel optar por uma reserva de todo o local, apenas do quarto ou quarto compartilhado. E
gerenciado através de uma plataforma digital e esta presente em mais de 190 paises.

> Spotify: servico mundial de transmissdo de msicas instantaneas, disponivel em versdes gratuitas e pagas.

® Netflix: plataforma online criada em 1997 que disponibiliza filmes, séries e documentarios a assinantes do
canal.

" A série de conferéncias TED tem como objetivo a disseminagao de ideias, promovido por organizacio sem fins
lucrativos.

® Freecycle é um site, sem fins lucrativos, para promover trocas.

% O Uber é um negécio que possibilita a conexdo entre motoristas e passageiros por meio de um aplicativo para
smartphones. Empresa de origem americana, mas presenca e expansao global.
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Ao mesmo tempo em que todos estes estudos e exemplos despertam para um novo
momento, questiona-se o real engajamento, de consumidores e empresas, para a colaboracéo.
Seria o consumo colaborativo apenas mais uma “modinha”, a exemplo da tendéncia de que
todas as marcas fossem “verdes”; ou a sociedade esta realmente em meio a uma revolucéo,
onde quem ndo acompanha-la tende a ficar para trads? Propfe-se ainda, uma reflexdo sobre as
reais motivacOes daqueles que se dizem adeptos da economia colaborativa — pode ser apenas
uma opcao mais econémica de consumo, uma forma de expressédo cultural, uma associacdo a
um estilo de vida que foge aos padrdes, uma opcao mais viavel para continuar consumindo
sem exigir tanto mais do meio ambiente, uma questdo de (re)aproximagdo com pessoas, ou
ainda, é algo tdo subjetivo que continua implicito e ainda ndo foi abordado pelos

pesquisadores. Mas, o futuro sera mesmo colaborativo?

Com base nos apontamentos feitos, abre-se espaco para alguns questionamentos
relacionados a proposta deste estudo: os consumidores estdo associando organizacdes e
movimentos ao consumo colaborativo? E possivel identificar praticas de consumo
colaborativo em consumidores que apenas desconhecem o conceito tedrico? Em caso
afirmativo, por que o fazem? Quais 0s motivos que levam as pessoas a optar pelo consumo

colaborativo em Lajeado? As empresas daqui estdo atentas a este movimento?

Visto que este trabalho visa compreender o consumo colaborativo como um
comportamento e uma manifestacdo dindmica da cultura na cidade de Lajeado, esta pesquisa
posiciona-se nos estudos de cultura e consumo. Para tal, serdo utilizados referenciais tedricos
ligados ao consumo colaborativo (ALGAR, 2007; BARBOSA, 2004; BELK, 1988, 2007,
2010; BOTSMAN; ROGERS, 2011; KOTLER; KARTAJAYA; IWAN, 2010; TAPSCOTT;
WILLIAMS, 2007), do comportamento do consumidor (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008; SAMARA; MORSCH, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2000; SOLOMON,
2011) e, buscando uma lente mais subjetiva, que procura compreender aspectos culturais e
sociais desses movimentos, sera explorado o contexto de autores ligados a antropologia e ao
consumo (BARBOSA, 2004; BARBOSA; CAMPBELL, 2006; DOUGLAS; ISHERWOOD,
2004; McCRACKEN, 2003; SLATER, 2002), e especificamente, a uma linha de pesquisa
denominada Consumer Culture Theory (CCT) (ARNOLD; THOMPSON, 2007). Este
trabalho tem natureza qualitativa e buscara responder aos seus objetivos por meio das técnicas
de pesquisa bibliografica, pesquisa documental, entrevista em profundidade, entrevista

autodirigida com imagens, observacao participante e ndo participante.
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O assunto novo mostra-se demasiadamente instigante, especialmente em um local em
que ainda n&o foi explorado. Por isso, embora sejam muitas as davidas relacionadas ao tema,
esta pesquisa tera como questdo central o seguinte problema: como o consumo colaborativo
tem sido percebido por consumidores de Lajeado e de que forma esta pratica tem se refletido

em suas vidas?

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Compreender como o consumo colaborativo é percebido e como se revela nos

consumidores lajeadenses.

1.1.2 Objetivos especificos

e Descrever as percepcdes dos consumidores lajeadenses em relacdo ao consumo
colaborativo;
e Identificar préaticas colaborativas realizadas pelos lajeadenses; e

e Entender os motivos que levam o0s lajeadenses a praticas de consumo colaborativo.

1.2 Justificativa

Diferentes motivos tém levado os consumidores ao questionamento sobre as praticas
de consumo e o compartilhamento tem se mostrado uma das alternativas para os que desejam
mudanca — embora para alguns, compartilhar seja apenas uma conveniéncia. Mas, fato é que o
consumo colaborativo tem despertado as pessoas para novas possibilidades, tem unido seres
com desejos ou interesses comuns e proporcionado experiéncias que vao muito além do ter

algo.

O estudo The Comunication (R)Evolution, citado anteriormente, destaca as diversas

mudangas pelas quais o0 mercado estd passando. Percebe-se que o consumidor tem sido muito
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mais ativo na producdo de contetdo, estd envolvido na criagdo e desenvolvimento de
solucbes, quer participar, viver experiéncias, compartilnar. Emerge uma geracdo de
consumidores mais “abertos” e conscientes. A opinido deles ndo é apenas importante para as
marcas, € decisoria em muitos casos. Neste sentido, vale notar que, tdo novo quanto esse
comportamento do consumidor, é a forma com que o consumo colaborativo tem sido
abordado na atualidade. Dai também a importancia de estudos que proporcionem mdaltiplos

olhares e ajudem a compreender os movimentos em transformacéo.

Atualmente, a sociedade encontra-se em meio a uma grande revolucdo cultural e
econdmica, em que o mundo digital ndo é paralelo e sim parte da vida cotidiana de muitas
pessoas. Além disso, os bens comegam a ser vistos com outros olhos e vem se pensando
muito mais nas consequéncias das escolhas de consumo. Todos os valores e propostas
trazidos pelo compartilhamento tém instigado a autora deste estudo a explorar o tema e

refletir sobre a utilizagéo e expansao dele no seu entorno.

A cidade de Lajeado/RS € considerada polo do Vale do Taquari — uma regido de solo
fértil, colonizada, principalmente, por imigrantes aleméaes e italianos e que é responsavel pelo
6° maior PIB per capita do Rio Grande do Sul, tendo como ano-base 2012 (PERFIL, 2012).
Apesar de ser um municipio referéncia no estado, possui ainda muitas caracteristicas do
interior, 0 que, no entendimento da pesquisadora, pode revelar-se um bom campo de estudo,
ja que os trabalhos académicos até entdo realizados tém focado em capitais e cidades
metropolitanas. Assim, por entender que é um movimento que ainda tem muito por evoluir e
ja possui muitos bons exemplos a serem replicados, com suas devidas adaptacGes a cada
realidade, entende-se que estudos focados em Lajeado poderdo ser de grande valia para o

desenvolvimento do mercado regional.

Neste sentido, compreende-se que a presente pesquisa contribuira, ainda, para o
desenvolvimento das empresas, e ndo apenas aquelas que fazem parte da economia
colaborativa, mas também aquelas que precisardo se adaptar de alguma forma ao sistema. No
projeto Lowsumerism'® (BOX1824, 2015), evidenciam-se os resultados da pesquisa de
comportamento do consumidor indicando uma tendéncia ao enfraquecimento do consumo e
um comportamento diferente, mais consciente e alternativo — voltando-se para a troca, 0

conserto e aquilo feito com as prdprias méos. Ou seja, as pessoas ndo deixardo de consumir,

10" owsumerism: termo advindo da juncdo das palavras low (baixo) e consumerism (consumismo), refletindo
uma tendéncia das pessoas serem consumidoras mais conscientes e reduzirem o consumo.
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mas fardo isso de outra forma, sugerindo que as empresas precisardo se adaptar as novas

necessidades.

Como ja referenciado na introducdo, por meio de uma pesquisa realizada na base de
dados da Univates, constata-se que esta ndo possui estudos publicados que explorem o
consumo colaborativo. Por isso, além de contribuir especificamente com o Centro
Universitario no qual a autora estuda, também a academia se beneficiard com o estudo ao ter

uma perspectiva de como o tema tem se desenvolvido em cidades menores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo apresentados os referenciais teéricos de trés grandes temas, 0s
quais se configuram como pilares deste trabalho: consumo colaborativo, comportamento do
consumidor e cultura e consumo. A Figura 1 apresenta os principais autores referenciados em

cada contetdo.

Figura 1 - Principais autores referenciados no estudo

Cultura e consumo
Barbosa, 2004

Barbosa; Campbell, 2006
Douglas; Isherwood, 2004

Consumo colaborativo McCracken, 2003
Algar, 2007 Slater, 2002
Barbosa, 2004 Arnold; Thompson, 2007

Belk, 2007, 2010

Botsman; Rogers, 2011 -
Kotler; Kartajaya; lwan, 2010 Comportamento do consumidor

Tapscott; Williams, 2007 Blackwell; Miniard; Engel, 2008
Samara; Morsch, 2005
Schiffman; Kanuk, 2000
Solomon, 2011

Fonte: elaborado pela autora (2015).

2.1 Consumo Colaborativo

Apesar de 0 consumo colaborativo parecer algo novo, na préatica € algo que ja acontece
ha centenas de anos, poderia se dizer ainda, que ele sempre esteve presente no
desenvolvimento das comunidades. Mas o fato é que apenas ha alguns anos o termo vem
sendo empregado para descrever esse ‘“resgate” nominado como uma nova forma de

consumir.
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2.1.1 Conceitos

Em 2007, o artigo Collaborative consumption (ALGAR, 2007), a partir da analise de
sites e movimentos que aconteciam na internet, retrata uma mudanca na forma de consumir
argumentando que a vida das pessoas esta virtualmente conectada e estas perceberam que uma
comunidade possui muito mais forca e conhecimento do que cada um individualmente. Por
ISSO, considera-se vantajoso colaborar ¢ fazer parte de uma “multidao”. Foi o autor quem
trouxe novamente a tona o uso do termo consumo colaborativo, pois conforme citado por
Reinehr (2013, p. 34), “o termo ‘consumo colaborativo’ foi concebido por Felson & Spaeth,
em seu artigo ‘Community Structure and Collaborative Consumption: A routine activity

approach’, publicado em 1978”.

Russel Belk é um dos autores que vem estudando o compartilhamento e por entender
que o termo € comumente tratado como troca de presentes ou troca de mercadorias, em seu
artigo Sharing, de 2010, faz uma reflexdo sobre a diferenca entre tais expressoes. Apesar de
ambas expressarem um desejo de conexdo e aproximagdo com 0 outro, 0 autor sugere que
compartilhar é algo espontaneo e intrinseco ao ser humano. Destaca que o sentimento de
compartilhar é profundo, é feito sem que se espere ou se exija nada em troca. Como
exemplos, cita o compartilhamento na relacdo méae e filho — que existe mesmo antes de nascer
— e 0 uso compartilhado (posse conjunta) de objetos dentro da casa de uma familia. J& o ato de
presentear (transferir a propriedade para outro) geralmente requer algo em troca, espera-se
reciprocidade por parte daquele que foi presenteado em algum momento posterior. Para o
autor, o consumo colaborativo envolve a propriedade compartilhada, sem possiveis distin¢des
entre aquele que compartilha e 0 que desfruta, e o senso de colaboracdo pode confluir em
sentimentos de carinho e amor. Ja para Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo
reflete uma reciprocidade indireta, na qual a dinAmica de retribuicdo acontece, mas nao

necessariamente entre as mesmas pessoas.

Passados alguns anos da publicacdo de Algar, o termo consumo colaborativo volta a
ser explorado, e entdo aprofundado, por Botsman e Rogers (2011). Para os autores, 0
consumo colaborativo engloba o “compartilhamento tradicional, escambo, empréstimo,
negociacgéo, locagéo, doacéo e troca” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. XIV), de forma que as
pessoas sintam que os beneficios podem ir além da economia (de dinheiro, espaco e tempo) e
da preservacdo do meio ambiente, mas fazendo também com que novas amizades sejam

oportunizadas, comunidades voltem a se formar e tornem-se novamente cidad&os ativos.
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Botsman e Rogers (2011, p. 58) explicam que, para os antropélogos, a reciprocidade e
a ajuda mutua entre as pessoas “sdo comportamentos humanos automaticos que servem de
base para a cooperacao e sdo o nucleo da nossa existéncia”. Outros autores, como Tapscott e
Williams (2007), também tém pesquisado sobre o movimento colaborativo e argumentam que
ele favorece ndo somente os interesses comerciais, como também, por exemplo, descobertas e

evolucBes nas areas da salde, meteorologia e astronomia.

O empobrecimento das relagdes em diversos niveis — amigos, familiares, vizinhos e
com o proprio planeta —, segundo Botsman e Rogers (2011), € uma consequéncia do consumo
incessante. E a busca pela reaproximacdo, pela volta das comunidades com interesses e
propositos semelhantes é que tém movido pessoas. Assim, também Kotler, Kartajaya e Iwan
(2010) colocam que, hoje, as pessoas estdo buscando mais o espirito humano porque
acreditam na autorrealizacdo, colocando-se assim, como colaborativos e cocriadores
expressivos. No entanto, uma visdo critica é trazida pelo especialista em biologia do
comportamento do consumidor, Pedro Camargo, em entrevista a Alexandre Teixeira, da
Revista Meio e Mensagem (TEIXEIRA, 2015a). Camargo defende que ha demasiado
interesse pessoal por tras da economia colaborativa, afirmando que ela é praticada apenas
considerando-se que ganhara algo em troca. Para o especialista, 0 compartilhamento é um
mero comportamento de manada e esta mais associado a “parecer moderno ou politicamente
correto. N&o haveria, portanto, uma mudanca de mentalidade, e sim uma necessidade de fazer
parte do bando que hoje se desloca rumo a uma ‘vida mais sustentavel’” (TEIXEIRA, 2015a,
p. 22).

No entanto, sinaliza-se que ndo sdo apenas causas coletivas, nem somente interesses
proprios tém movimentado as pessoas para o consumo colaborativo. Como anunciou
Frederico Turmer (apud BOTSMAN; ROGERS, 2011), autor de From Counterculture to
Cyberculture, o mundo ambicionado pelas pessoas ¢ aquele em que “cada individuo pudesse
agir de acordo com seu interesse proprio e, a0 mesmo tempo, produzir uma esfera social

unificada, em que somos ‘todos um s¢’”.

Trés valores essenciais, segundo Botsman e Rogers (2011), estdo no cerne da mudanca
de comportamento, direcionando para 0 consumo colaborativo: a simplicidade nos
relacionamentos, o olho no olho, os vinculos; a rastreabilidade e a transparéncia, optando

por comprar localmente, tendo acesso ao produtor, buscando saber mais sobre o produto e
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aquele que o cultiva; e a participacdo, as pessoas querem se envolver e ndo apenas serem

passivas No processo.

Este sentimento intrinseco de coletividade e comunidade esta ligado também a busca
por pertencimento a um grupo, algo como um “eu social”, descrito pela psicéloga Marilynn
Brewer (apud BOTSMAN; ROGERS, 2011). Da mesma forma, Belk (2010) coloca que o
sentimento de unidade talvez seja uma das principais motivacfes para 0 compartilhamento.
Mas o autor também questiona sobre a intensidade do sentimento de “eu ampliado”, da
possibilidade do compartilhamento envolver carinho e amor, proporcionado pela colaboracédo
virtual em relacdo a colaboracdo face-to-face. Além disso, observam-se outras motivagdes
para os cidaddos que participam do consumo colaborativo, como “economia de custo, reunido

de pessoas, conveniéncia € o ato de ser mais consciente e sustentavel socialmente”

(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.179).

Percebe-se que uma das razfes do grande volume de consumo se deve a necessidade
das pessoas quererem novidades, inovagdes, mudancas, mais tecnologia e o que ha de melhor
no mercado, para deixar de lado o “tédio” da mesmice, logo, quanto mais t€ém, mais querem.
Neste sentido, observa-se que também o consumo colaborativo pode auxiliar os consumidores
a satisfazerem seus desejos de estarem na moda e alcancarem determinado status, pois ndo é
preciso adquirir todos os novos itens, basta, por exemplo, toméa-los emprestados ou trocar com
outros consumidores — ganha-se “variedade” a um baixo custo (econémico e ambiental).
Conforme Belk (2007, p. 127, traducdo livre), ndo é preciso ter a posse do bem para que se
possa usufruir de seus beneficios, ao contrario da propriedade privada: “no compartilhamento,
duas ou mais pessoas podem desfrutar dos beneficios (ou custos) que fluem a detencdo de
uma coisa. Ao invés de distinguir o que é meu e seu, compartilhamento define algo como

nosso”.

Assim, Botsman e Rogers (2011, p. 37) concluem que, além do fato de que “estamos
encontrando maneiras de tirar mais daquilo que compramos e, principalmente, daquilo que
nao compramos”, também cabe a area de design possibilitar que o consumo colaborativo
aconteca em seus produtos. Incutindo isto na fase conceptiva do produto, eles ndo apenas se
tornardo mais bacanas, sustentaveis e “com potencial para ter longevidade dindmica, ndo
obsolescéncia embutida” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 162), como também serdo

rentaveis e ainda podem estimular um relacionamento prolongado com a marca.
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A partir das reflexdes de Belk (2007); Botsman e Rogers (2011); Kotler, Kartajaya e
Iwan (2010) e Tapscott e Williams (2007), observa-se duas grandes forgcas impulsionando o
consumo colaborativo. A primeira delas € a percepcdo de uma mudanga cultural e
comportamental em resposta ao hiperconsumismo, as fontes esgotaveis de recursos naturais e
a estima demasiada direcionada aos bens de consumo. E a segunda forca é a internet, que
revolucionou a forma de agir, pensar e se relacionar, extinguindo fronteiras e criando

possibilidades antes inimaginaveis.

Nessa linha, Belk (2007) destaca que o compartilhamento pode ocorrer tanto em
situacOes de abundancia como de insuficiéncia. Este ultimo, reflete a situacdo atual da
sociedade, que tende a aproveitar melhor o que j& estd disponivel, assim, economizando

dinheiro (crise econémica mundial) e recursos naturais.

Tapscott e Williams (2007) argumentam sobre as grandes descobertas que
aconteceram ao longo dos séculos, mudando a cultura e a economia das sociedades. Da
mesma forma, Botsman e Rogers (2011, p. 136) trazem o pensamento de Carlota Perez, que
descreve:

[...] a cada 70 anos surge uma tecnologia disruptiva que altera as bases da economia
e as normas pelas quais a sociedade se constrdi - nossas casas, nossos locais de
trabalho, nosso sistema de ensino, nossa forma de governar, o que fazemos no
periodo de lazer e assim por diante. As cinco eras de transformacdo que ja
aconteceram foram as seguintes: a revolugdo industrial; a era do vapor e das
ferrovias; a era do aco, da eletricidade e da engenharia pesada; a era do petréleo, dos

automéveis e da producdo em massa; e a era das informagcbes e das
telecomunicagoes.

E neste Gltimo cenério, da informacdo e telecomunicacdo, que se V& emergir o
consumo colaborativo. O sistema operacional de codigo aberto Linux foi um dos primeiros
projetos que permitiu o aprimoramento da ferramenta através da colaboracdo dos
programadores e disponibilizou o uso livre aos usuarios. Também foi a partir do
conhecimento dos usuarios que a Wikipédia tornou-se hoje a maior enciclopédia virtual, de
acesso livre e gratuito, disponivel em 277 diferentes idiomas (WIKIPEDIA, 2015). Conforme
Kotler, Kartajaya e lwan (2010), a colaboragdo entre consumidores surge em meio & nova
onda tecnoldgica dos anos 2000, no chamado Marketing 3.0. Para eles “a nova onda de
tecnologia € formada por trés grandes forgas: computadores e celulares baratos, internet de
baixo custo e fonte aberta” (KOTLER; KARTAJAYA; IWAN, 2010, p.7), permitindo as

pessoas se expressarem e colaborarem.
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Tapscott e Williams (2007) acrescentam que 0 acesso a internet cresce rapidamente e
vem possibilitando que cada vez mais pessoas tenham em suas maos a ferramenta para criar,
colaborar e competir. Projetos colaborativos auto-organizados podem ter forca e
conhecimento tamanho, capaz de competir com grandes empresas — 0 Que antes era
impensavel. Peer production ou peering, assim esse modelo de inovacéo e criagdo é chamado
pelos autores, explicando que isso ¢ o “que acontece quando grupos de pessoas € empresas

colaboram de forma aberta para impulsionar a inovagdo e o crescimento em seus ramos”

(TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p.21).

A criacdo de uma rede é fundamental para que haja compartilhamento, e no caso da
retomada ao consumo colaborativo, a internet € classificada como a rede que esta tornando
isso possivel. Belk (2010, p. 715, traducdo livre) define a internet como “uma abundancia de
informag¢do compartilhada disponivel para todos”. Desta forma, coloca-se também a
globalizagdo e a ascensdo das midias sociais como bracos fortes aliados a tecnologia,
permitindo “a troca de informagdes entre paises, empresas e pessoas ao redor do mundo”

(KOTLER; KARTAJAYA; IWAN, 2010, p.13).

Além disso, observa-se diversas faixas etarias compondo a massa de pessoas que
participam do consumo colaborativo hoje, mas especialmente, a geracdo que ja nasceu em
meio a internet estd propensa a comportamentos envolvendo o coletivo, como explica
Botsman e Rogers (2011, p. 46):

Independentemente de qual termo vocé utilize para descrevé-los (geracédo Y, geragéo
no6s ou millenials), uma caracteristica consistente os une: eles estdo envelhecendo
em um mundo com cada vez mais colaboracdo. O compartilhamento e a colaboragéo
tornaram-se uma segunda natureza tanto quanto a chamada telefonica bidirecional
uma vez que as pessoas se retinem em salas de bate-papo e féruns sociais, carregam

musicas, livros e videos e compartilham ideias e a¢gdes quotidianas com o resto do
mundo.

Tanto Kotler, Kartajaya e lwan (2010) quanto Botsman e Rogers (2011) revelam que,
entre os valores cultivados pela “nova geragdo” de cidadaos, estdo o desejo por marcas e
produtos que agreguem mais ao seu lado espiritual, que os togque com experiéncias e
demonstrem que por tras de tudo isso, ha uma historia, um sentido e muitos propositos.
Desejam que o0 sentimento de mudanca, de busca por um mundo melhor, ndo seja apenas um

sonho individual, mas coletivo e incentivado também pelas marcas.

Contribuindo para um aumento cada vez mais significativo desta rede de colaboracéo,

Botsman e Rogers (2011) afirmam que as pessoas que aderem a algum tipo de consumo
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colaborativo automaticamente ficam mais abertas e propensas a participar de outras
comunidades e/ou solucdes coletivas; assim como outros comportamentos tendem a mudar
gradativamente. Verifica-se que “o consumo colaborativo efetivamente permite um
consumidor habilitado e com interesse proprio que seja tdo bem-atendido que ele nem perceba
que estd fazendo alguma coisa diferente ou ‘boa’” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.179).

Dentre as diversas abordagens para os conceitos do consumo colaborativo; expdem-se

no quadro abaixo as principais apresentadas nesta se¢ao:

Quadro 1 - Resumo dos conceitos abordados em consumo colaborativo

Autor Ano ‘ Conceito

Compartilhamento de conhecimento coletivo proporcionado pela internet. Pessoas se

Algar 2007 mobilizando para obterem vantagens (comerciais ou ndo) através da forca do grupo.

O ato de compartilhar sem esperar algo em troca, na abundancia ou no excesso. E algo
2007, | espontaneo e natural do ser humano, podendo gerar sentimentos como amor, carinho,
2010 | solidariedade e unido. Compartilhamento como a propriedade conjunta de algo. Vé a
internet como um fendmeno do consumo e como uma grande fonte de informacéo.

Belk

N&o é preciso ter a posse de algo para usufruir de seus beneficios. Engloba trocas
tradicionais, doagdes, empréstimos e uso compartilhado — tanto de tangiveis, quanto
Botsman e 2011 intangiveis. Vantagens: além da economia de dinheiro e recursos ambientais, os
Rogers consumidores podem criar/interagir em comunidades. A comunidade é um sentimento
natural do ser humano, mas foi deixado de lado e o consumo colaborativo tem

proporcionado a reaproximacéo entre individuos.

Os consumidores estdo buscando mais a colaboragéo e a cocriagdo para satisfazer
necessidades mais complexas, como autorrealizagdo e bem-estar espiritual. A
colaboracéo vem sendo impulsionada pela nova onda tecnoldgica — especialmente pela
internet. Defende que as marcas tém papel importante nesse novo momento, pois 0s
consumidores esperam que elas proporcionem experiéncias, transmitam e
compartilhem os mesmos valores.

Kotler,
Kartajaya e | 2010
Iwan

A internet possibilita que pessoas e empresas colaborem, de forma aberta, para
promover o desenvolvimento de projetos. Assim, o conhecimento coletivo

2007 | desenvolvido através da internet é inestimavel perante a sabedoria individual. A
colaboragdo em massa esta revolucionando a economia e exigindo que as marcas se
adaptem para conquistar consumidores e continuar competitivas.

Tapscott e
Williams

Fonte: elaborado pela autora, a partir de Algar (2007); Botsman e Rogers (2011); Belk (2007; 2010); Kotler,
Kartajaya e Iwan (2010) e Tapscott e Williams (2007).

A partir do Quadro 1, observa-se que ha& convergéncia entre o0s autores no
entendimento de que a internet é a grande rede que esta proporcionando mudangas
significativas no comportamento das pessoas, possibilitando a troca e o relacionamento entre
individuos com interesses e/ou caracteristicas em comum. Também observam que as pessoas
que aderem ao consumo colaborativo buscam uma reaproximagdo, um retorno as
comunidades e um sentido para além da posse de algo. Kotler, Kartajaya e lwan (2010) e

Tapscott e Wiliams (2007) argumentam ainda, que as marcas tém um papel importante para o
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consumo colaborativo, tanto no sentido de rever conceitos e processos quanto de oferecer

solugdes que venham de encontro a0 movimento.

Com base nesse breve resgate da literatura sobre consumo colaborativo, percebe-se
que a investigacdo de tais conceitos € importante para compreender como a colaboracéo e o
compartilhamento estdo modificando as percepcdes acerca do consumo. Bem como, estdo
revolucionando praticas de mercado e desafiando profissionais de marketing a compreender
0s novos significados relacionados ao comportamento do consumidor e 0 posicionamento das

empresas nesse contexto.

2.1.2 Contexto histérico

Antes mesmo dos sistemas econdmicos que hoje sdo conhecidos, o compartilhamento
de alimentos, ferramentas e conhecimento entre membros de uma comunidade, por exemplo,
ja era algo natural e o sentimento de ajuda mutua era necessario para a sobrevivéncia e o
desenvolvimento dela. A producdo que havia era, em grande parte, para o consumo da familia
ou do grupo, suprindo as proprias necessidades para reproducao fisica e social (BARBOSA,
2004). Além disso, o sentimento de posse ndo era algo explorado e abundéncia de bens nao

era um sindnimo de felicidade.

O avanco das sociedades em busca de novas terras, 0 ato de pensar e a expansao dos
conhecimentos sdo fatos que direcionaram a humanidade para o desenvolvimento econémico
e cultural, e assim, criaram novas necessidades. Em meio a tantas mudancas, também surge o
capitalismo. O que antes era trocado passou a ser negociado, atribuindo-se valor monetario
aos objetos e exigindo que as ‘trocas’ acontecessem de forma ‘mais justa’ — a0 menos para

quem tinha como pagar.

Barbosa (2004, p.13) afirma que ndo €é exclusividade da sociedade contemporanea o
consumo ¢ o apego a bens materiais como forma de “construgédo e afirmacéo de identidades,
diferenciagdo e exclusdao social”. E apesar do consumo e da cultura material serem
fundamentais em qualquer sociedade, apenas a sociedade moderna atual € que tem sido
caracterizada como tal. Possivelmente isso tem acontecido por estar se atribuindo a esses dois
aspectos fungdes “acima e além daquela de satisfacdo de necessidades materiais e de

reprodugdo social comum a todos os demais grupos sociais” (BARBOSA, 2004, p.14).
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Sobre 0 acumulo de itens e posse de bens materiais ndo considerados uma necessidade
béasica, Barbosa (2004, p.19) aponta que “A partir do século XVI registra-se 0 aparecimento
de todo um conjunto de novas mercadorias no cotidiano dos diversos segmentos sociais, fruto
da expansdo ocidental para o oriente”, pois com 0s navegadores foram encontrados itens

como alfinetes, lougas para a casa, jogos, novas bebidas, produtos de beleza, etc.

Entre os séculos XVIII e XIX, as transformacbes conduzidas pela Revolugéo
Industrial culminaram em um dos grandes marcos da histéria da sociedade. Entre tantas
outras, foram mudancas na forma de produzir bens (padronizacao, producdo em escala), de se
comportar e de consumir (consumo de massa) (KOTLER; KARTAJAYA; IWAN, 2010). O
consumo de massa foi um reflexo dos aspectos econdémicos que levaram a sociedade a uma
grande transformacdo; além disso, novos sentidos foram atribuidos a valores, crencas,
costumes. O consumo de bens, para além das necessidades basicas, podia ser considerado
uma forma de elevar o nivel de felicidade, de demonstrar poder, obter status e prestigio social,
estabelecendo através destes signos a diferenciagdo entre os individuos. Para Baudrillard
(1995, p. 38), as sociedades sempre consumiram além do que era preciso pelo fato de que “é
no consumo do excedente e do supérfluo que, tanto o individuo como a sociedade, se sentem
ndo sO existir, mas viver”. Vé-se, mais claramente nesta fase, a migracdo do senso de

comunidade para culturas mais individualistas.

Fatos acontecidos nas décadas de 1950 e 1960 sdo importantes para compreensao da
evolucdo do consumo. Neste periodo, conforme afirma Botsman e Rogers (2011), as
industrias perceberam que havia formas de encurtar a vida util dos bens, podendo esta, ser
cuidadosamente controlada pelos fabricantes. A obsolescéncia programada passou a ser
explorada para que as pessoas descartassem itens antigos e quisessem/precisassem comprar

novos, tanto pela qualidade — vida util, quanto pela atualiza¢éo — design/moda.

Para Botsman e Rogers (2011, p. 18), o estimulo ao hiperconsumo tem quatro forcas
principais: “o poder de persuasdo, a cultura de comprar agora e pagar depois, a lei dos ciclos
de vida, e o fator ‘apenas mais um’”. E, desta forma, as pessoas passaram a ser cada vez mais
estimuladas a consumir e transformar o salario, conquistado com muitas horas de trabalho, em
novos bens. Os trabalhadores deveriam abrir mdo do tempo livre para ampliar seu capital:
investir em carros maiores, utensilios domésticos com mais tecnologia, casas que fossem
melhores e maiores (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Assim também Belk (2010) aponta o
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individualismo crescente do ultimo século convergindo em cada vez menos

compartilhamento, incluindo utensilios basicos, como lougas, por exemplo.

Em 1955, Victor Lebow (apud BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 5) fez algumas
conclusdes sobre a forma como o consumo estava interferindo a forma de viver:

Nossa economia enormemente produtiva exige que tornemos o CONSUMO nossa

forma de viver, que transformemos a compra e a utilizacdo de bens em rituais, que

busquemos satisfacdo espiritual, nossa satisfacdo pessoal, no consumo. A economia

precisa de coisas consumidas, queimadas, desgastadas, substituidas e descartadas a
uma taxa cada vez maior.

Apesar de demonstrar diferentes pontos de vista, percebe-se sintonia no que foi dito
pelo analista de varejo, Lebow, e uma avaliacdo feita pelo especialista em clima, Joe Romm
(apud BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 53). Segundo ele, ndo serd possivel passar para a
proxima geracgdo tais padrdes de comportamento e a forma de viver criada até aqui. Esta
explosdo de riqueza, como ele diz, deve acabar, pois “a verdadeira riqueza ¢ algo que vocé

pode passar adiante de uma forma que outras pessoas conseguem desfrutar”.

Como os estudiosos previam, o reflexo de tantos anos de consumo exagerado e
insaciavel aparece nos dias atuais ¢ demonstra ser insustentavel, pois “muitos dos nossos
comportamentos de consumo tornaram-se tdo habituais que nds ndo temos consciéncia do
impacto que causamos. Os psicologos chamam isso de ‘carcere’ de consumo” (BOTSMAN;

ROGERS, 2011, p. 5).

No passado, conforme Tapscott e Williams (2007, p. 20), a colaboragdo em massa, ou
algo proximo disso, acontecia esporadicamente em agdes politicas rapidas, fora isso, “Era
algo que acontecia entre parentes, amigos e sécios em lares, comunidades e locais de

trabalho”.

A partir de um breve resgate historico (FIGURA 2), procura-se demonstrar como 0
consumo colaborativo permeia a vida dos individuos ha séculos, no entanto, ele volta a ser
discutido nos dias atuais com outra nomenclatura e com um novo olhar, considerando
especialmente as mudancas de comportamento da sociedade e aspectos relacionados aos

recursos ambientais.
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Figura 2 - Principais cenarios historicos para o entendimento do consumo colaborativo

Pequenas comunidades Capitalismo Revolugdo Industrial
Escambo e consumo Tudo que antes poderia Estimulo ao trabalho
compartilhado de ser trocado passa a ter e uso do dinheiro para
alimentos, ferramentas, um valor monetario compra de novos bens.
conhecimento Migragdo de muitas

pessoas do interior para
as grandes cidades

Consumo de massa Hiperconsumo Atualidade

Mudanga nos valores, Destacam-se aspectos Entendimento de que
crengas e costumes. como o individualismo, a felicidade ndo se
Estimulo ao consumo o entendimento de encontra nos bens
de bens para além das que a obsolescéncia ou no acumulo deles,
necessidades bésicas poderia ser programada necessidade de retorno
de fdbrica, moda, posse as comunidades,
e acumulo de bens como consciéncia da escassez
sinénimo de felicidade dos recursos naturais
e status social e necessidade de existir

sustentabilidade

Fonte: elaborado pela autora (2015)*, a partir de Barbosa (2004); Baudrillard (1995); Botsman e Rogers (2011);
Kotler, Kartajaya e lwan (2010) e Tapscott e Williams (2007).

Barbosa (2004, p.12) revela que questdes frequentes relacionadas ao consumo, “como
materialismo, exclusdo, individualismo, hedonismo, lassiddo moral, falta de autenticidade,
desagregacdo dos lagos sociais e decadéncia” ja eram debatidas desde o inicio do século
XVII. Bem como ‘“associagdo automatica inconsciente entre consumo, ostentacdo e
abundancia”, levando a reflex&o ndo apenas destes efeitos, mas tambem das relagdes sociais e

consequéncias ambientais.

2.1.3 Principios do consumo colaborativo

Essencialmente, os diversos tipos de consumo colaborativo tém caracteristicas comuns
que foram classificadas por Botsman e Rogers (2011) como: a massa critica, o poder da
capacidade ociosa, a crenga no bem comum e a confianca entre estranhos. Segundo o0s

1 Imagens retiradas do site www.thenounproject.com, um projeto Creative Commons. Autores: Village, by Red
Cross Red Crescent Climate Centre; Money, by Gira Park; Factory, by Creative Stall; Blender, by Yazmin
Alanis; Grocery shopping, by Blaise Sewell; Communication, by Mister Pixel.
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autores, os quatro principios sdo equivalentes entre si, embora alguns tipos de sistemas

explorem mais uns do que outros.

A massa critica é importante para o consumo colaborativo especialmente por duas
razdes: a escolha e a prova social. O consumidor deseja ter opcOes, e para que isso funcione
no consumo colaborativo, é preciso que haja quantidade de itens suficientes a disposicéo e
também locais tdo préximos quanto convenientes para realizar o compartilhamento, assim,
fazendo com que o consumidor entenda que aquela opcdo € vantajosa. Ja a prova social
refere-se a influéncia que um grupo de consumidores fiéis do sistema, e/ou 0s primeiros
adeptos dele, tem sobre as outras pessoas. Atraves dessa prova social as pessoas percebem
que podem tomar uma decisdo com base no que os outros ja fizeram — como experimentar

algo novo e cruzar a barreira psicoldgica existente.

E preciso que exista a massa critica para que o consumidor sinta-se satisfeito, sua
experiéncia seja bem-sucedida e ele torne a consumir desta forma. Caso contrério, sdo
pequenas as chances de sobrevivéncia de tal sistema (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

O fato de as pessoas possuirem muitos bens ndo quer dizer que sejam todos utilizados
em tempo integral. Na verdade, conforme observam os autores, as pessoas possuem diversos
produtos que raramente usam, ou usam diariamente por pouquissimo tempo. O poder da
capacidade ociosa refere-se a dar utilidade/destino a algo que fica muito tempo ocioso,
quando na mdo de apenas um consumidor. A ideia é que isso possa ser redistribuido e
utilizado em outro(s) lugar(es). E, gracas a tecnologia, hoje é possivel combinar, de forma
facil e rapida o desejo de um consumidor com a necessidade de outro — o que inclui tanto

produtos fisicos, como ativos intangiveis (tempo, espaco, habilidades, etc.).

Um comportamento de reciprocidade entre participantes é estabelecido pelo sistema
para que o consumo colaborativo aconteca. A crenca no bem comum faz com que as pessoas
percebam o quanto é importante dar para receber e 0 quanto cada um é importante para o
todo. Quanto mais pessoas participam de um programa, de um sistema, maior sera o efeito de
“rede” e desta forma, as pessoas acabam criando valor umas para as outras, sem que muitas
vezes isso seja perceptivel. Conforme Botsman e Rogers (2011, p. 76), existe uma “busca
inata por fazer parte de uma solucdo ou até mesmo de um movimento de pessoas com
interesses semelhantes. A experiéncia ¢ atraente tanto pela ‘colaboracdo’ quanto pelo

‘consumo’”.
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Participar do consumo colaborativo é, de alguma forma, fazer parte de uma
comunidade. E para que se tenha “crédito” com o grupo, ¢ preciso ter uma boa reputagdo
perante ele. A confianca entre estranhos é incentivada de modo que, mesmo estando em um
ambiente global, seja possivel identificar as pessoas nas quais é possivel confiar. Aqueles que
descumprirem regras ou estiverem mal intencionados, logo serdo denunciados pelo grupo,
pois nestes sistemas 0s proprios usuarios sdo incentivados a avaliar o outro individuo
envolvido. Assim, o feedback de ambos servira para que os demais integrantes da rede saibam

em quem e em que nivel podem confiar.

Percebe-se que valores como transparéncia, honestidade e desapego estdo intrinsecos

em todos os principios descritos.

2.1.4 O consumo colaborativo em trés sistemas

Ao estudar as diversas formas de consumo colaborativo, Botsman e Rogers (2011)
agrupam 0s servicos e produtos em trés grandes classes: sistemas de servigos de produtos

(SSP), mercados de redistribuicao e estilos de vida colaborativos, que serdo descritos a seguir.

2.1.4.1 Sistemas de servicos de produtos (SSP)

Transformar produtos em servicos, desmaterializar e tornar o conteddo acessivel
virtualmente, se beneficiar do uso do produto sem precisar adquiri-lo. Estas sdo algumas das
caracteristicas descritas por Botsman e Rogers (2011) para os sistemas de servicos de
produtos (SSP).

O sistema permite que uma empresa privada disponibilize seus itens para
compartilhamento — ampliando ainda mais o uso deles -, ou ainda, que o compartilhamento
aconteca no formato P2P (peer-to-peer, entre pares, traducdo livre). Em Amsterdam, os
moradores podem utilizar o Cycleswap™ para disponibilizar suas bicicletas para aluguel,
principalmente a turistas. Além da renda extra aos moradores, o0 sistema permite que 0s
veiculos sejam utilizados por mais tempo (reduzindo a capacidade ociosa) e cria uma

oportunidade de contato com a comunidade/cultura local. Na cidade de Lajeado, o

12 Cycleswap é um aplicativo para smartphone que possibilita o aluguel de bicicletas.
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compartilhamento de bicicletas (Bicivates) é oportunizado pela universidade local, no entanto,
restrito para uso de alunos, funcionarios e membros de um programa voltado a comunidade

geral.

Tanto o Tripda™ quanto o Uber (FIGURA 3) conectam motoristas dispostos a dar
carona (paga) a passageiros interessados em dividir os custos da viagem. Ja no Fleety* o
proprietario do automovel pode alugé-lo a utilitarios que se necessitem do veiculo por um
curto periodo de tempo. Estes sdao exemplos do compartilhamento direto entre consumidores.
Neste caso, as plataformas digitais sdo fundamentais para criar a massa critica (quantidade de
produtos e conveniéncia) e aproximar as pessoas com itens disponiveis daquelas com
interesse em compartilha-los (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 89).

Para que os consumidores superem a veneragdo culturalmente arraigada da posse,
temos que chegar a um ponto em que o ato de compartilhar seja conveniente, seguro

e mais eficaz em termos de custo do que a propriedade (PANTERA, apud
BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 89).

Figura 3 - Recursos disponiveis no uso do aplicativo Uber

INDICAGAO CLARA
DOS
PRECOS

UM TOQUE SERVICOS
PARA VIAJAR CONFIAVEIS

CONVENIENTE E
NAO PRECISA DE COMENTARIOS DIVIDA SUA
DINHEIRO EM SAO IMPORTANTES TARIFA
ESPECIE

Fonte: Uber (2015).

Desta forma, é possivel usufruir dos beneficios do produto, sem que necessariamente
se tenha a posse dele. Conforme Botsman e Rogers (2011), caminha-se em uma direcdo em

que o privilégio serd ter acesso aos produtos, enquanto que té-lo sera considerado “6nus”.

Mudangcas comportamentais e tecnologicas estdo aproximando o0 consumo

colaborativo de muitas pessoas, sem que muitas vezes isso seja perceptivel. Um exemplo é a

3 Tripda: plataforma que possibilita a troca de caronas, conectando motoristas e passageiros que estejam indo
para uma mesma direcfo. E a maior empresa deste estilo no Brasil.

! Fleety: desenvolvido na cidade brasileira de Curitiba, é uma plataforma digital que atua com o formato de
aluguel de carros entre consumidores.
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forma com que as musicas vém sendo consumidas. Antes vendidas em vinis, fitas cassetes,
CD‘s e DVD’s, agora estdo disponiveis com apenas alguns cliques através de plataformas
digitais como iTunes™ e Spotify. Entre os beneficios estdo a economia de custos, a
conveniéncia, as inumeras possibilidades de escolha e a reducdo drastica nos materiais
produzidos, amenizando o impacto ambiental. O mesmo conceito se aplica ao Netflix,
plataforma que disponibiliza de forma online filmes e seriados diversos. Relne assim, a
comodidade de acessar o contetdo a qualquer hora e em qualquer lugar (desde que o usuario
esteja conectado a internet), possuir materiais atualizados rapidamente, transmitir e receber
conhecimento através das sugestdes de outros usuarios e claro, a sustentabilidade ambiental.
[...] ndo queremos as coisas em si, mas as necessidades ou as experiéncias que elas
satisfazem. A medida que as nossas posses se ‘desmaterializam’, tornando-se
intangiveis, nossas percepcdes de propriedade estdo mudando, criando uma linha

pontilhada entre ‘0 que é meu’, ‘0 que é seu’ e ‘o que é nosso’. (BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p. 81)

Ao participar de um SSP, o consumidor pode ndo apenas compartilhar como também
avaliar e sugerir os conteldos a outros usuarios. De encontro ao proposto por Algar (2007),
Botsman e Rogers (2011) defendem ainda que o conhecimento compartilhado com a
comunidade gera uma sabedoria coletiva inestimavel, gerando mais um atrativo para o

consumo colaborativo — improvavel de acontecer na propriedade individual.

Os SSPs séo classificados pelos autores em dois modelos: de uso e longa vida. No
caso do primeiro, o produto pode ser compartilhado por varios consumidores, seja entre pares,
seja com uma empresa privada. Entre os exemplos deste modelo estdo produtos com alta
capacidade ociosa, como carros, ferramentas e maquinas de lavar; produtos necessarios para
um uso temporario, como roupas e acessorios para bebés e gestantes; ou ainda, para produtos
como painéis solares, que exigiriam investimentos pesados gerando barreiras para a compra.
No caso dos SSPs de longa vida, as empresas reduzem a necessidade de troca ou descarte de
produtos através da manutencéo, conserto e atualizacdo, quando preciso for. Para este modelo,
0s autores trazem como exemplo “produtos caros ou que exigem um conhecimento
especializado para conserto (produtos eletronicos) ou produtos que precisam ser atualizados
ou mantidos com frequéncia a fim de preservar sua atratividade (moveis)” (BOTSMAN;

ROGERS, 2011, p. 84).

> iTunes: plataforma desenvolvida pela Apple em que sdo disponibilizados para compra e download musicas,
filmes, podcasts, etc.
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Para ndo correrem o risco de ficarem para tras, empresas globais, como a Xerox — que
de méaquinas de fotocdpias passou a oferecer servigos de documentos —, ja estdo redefinindo
seus negacios. E, segundo elas, as mudangas sdo percebidas tanto no lucro financeiro (através
da reutilizacdo de matérias-primas ou componentes, valor agregado a mao de obra,
possibilidade de venda de servigos adicionais), como no maior envolvimento com seus
clientes (estimulando a fidelizacdo). Por deixarem de vender simplesmente produtos, também
diminuem os riscos de seus produtos virarem commodities (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Empresas que promovem o consumo colaborativo também podem e devem estimular
que 0s usuarios sintam-se parte de uma comunidade. Segundo Botsman e Rogers (2011), o
fato de estarem envolvidos e saberem que estdo conectados por um propdsito comum, motiva
os consumidores e faz com que se sintam privilegiados. Observagdes como esta reafirmam o
pensamento dos autores sobre ter acesso aos produtos ao invés de possui-los: “Se pudéssemos
criar marcas de servicos e sistemas que nos fazem sentir inteligentes, seguros e atraentes,
tanto a necessidade emocional quanto funcional de possuir tantos produtos se tornaria
obsoleta” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 93).

2.1.4.2 Mercados de redistribuicao

Coisas Uteis e em bom estado frequentemente sdo encontradas abandonadas ou seus
proprietéarios as tém em desuso. O fato de fazer com que estes itens circulem novamente e

encontrem novos donos, dispostos a reutiliza-los é o objetivo dos mercados de redistribuicéo.

Conforme Botsman e Rogers (2011), fazer com que itens circulem novamente e
tenham sua longevidade ampliada, evita que produtos bons sejam descartados e diminui a
necessidade da produgdo de novos: “A redistribuigdo ¢ o quinto ‘R’ - reduzir, reciclar,
reutilizar, reformar e redistribuir - e é considerada uma forma sustentavel de comércio”

(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 62).

Apenas 2% do lixo produzido é doméstico, segundo uma estimativa da Agéncia de
Protecdo Ambiental dos EUA. Ou seja, os outros 98% provém das inddstrias e, boa parte,
acredita-se, seja produzida na fabricacdo de novos itens (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Por
isso, segundo os autores, mais vale reutilizar, reformar e reduzir as compras, do que, por

exemplo, reciclar.



38

Na Holanda, a De Kledingbibliotheek (FIGURA 4) funciona como uma biblioteca de
roupas, onde o usuério retira uma peca, fica com ela por determinado periodo, devolve ou
renova seu emprestimo. Uma forma de diminuir o desperdicio e aplicar o up-cycling — uma
maneira de transformar as pecas e torna-las Gteis novamente (TIFFNEY, 2014). Na cidade de
Lajeado, o consumo colaborativo se revela em brechos fixos e solidarios — pratica comum
adotada para arrecadar fundos em vista de uma causa social. Outro exemplo local é o Troca-
Troca de Livros, promovido pela universidade, em que os participantes podem levar titulos

em bom estado a biblioteca e pegar outros que sejam de seu interesse.

Figura 4 - De Kledingbibliotheek, a biblioteca de roupas — Amsterdam

Fonte: Tiffney (2014).

A forma com que as mercadorias sdo redistribuidas pode variar de trocas livres,
vendidas em troca de dinheiro e/ou em troca de pontos. Atualmente, os websites séo a
principal forma de encontro entre pessoas que querem se desfazer de algo e outras que estdo
precisando delas. Dessa forma, além da economia de custos coloca-se que as interacfes
realizadas entre as pessoas e o0 restante da comunidade geram um capital social que tende a
crescer sempre que algo for repassado adiante. Isso acontece porque as pessoas sentem-se
parte de um grupo com propositos em comum (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Na rede social
Facebook, por exemplo, é possivel localizar diversos grupos informais da cidade de Lajeado
formados com o intuito de revender, repassar e doar mercadorias — de jornais velhos a

veiculos, é possivel encontrar uma miscelanea de itens.

O site de trocas Freecycle.org, por exemplo, diz que “sua premissa ¢ de que ‘ndo
existe lixo, sdo apenas coisas uteis no lugar errado’” (BOTSMAN, ROGERS, 2011, p. 104). E

0 avanco deste comportamento, reportando aos consumidores o poder de optar por descartar
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ou encontrar alguém interessado em seu produto em desuso, faz com que estes sintam-se
motivados a administrar suas acgdes e participar da comunidade. Para Botsman e Rogers
(2011, p. 126), “Também ¢ possivel que o ato de passar alguma coisa adiante torne-Se uma

segunda natureza tanto quanto comprar alguma coisa nova’.

2.1.4.3 Estilos de vida colaborativos

O sistema de estilos de vida colaborativos refere-se ao compartilhamento, troca e
permuta de bens intangiveis, como tempo, espaco, habilidades e dinheiro (BOTSMAN;
ROGERS, 2011). Alguns exemplos deste modelo s&o o couchsurfing, utilizado por viajantes
que desejam ficar hospedados na casa de habitantes locais; o coworking, compartilhamento de
espacos de trabalho; o compartilhamento de terras, o compartilhamento de tempo e o

crowdfounding, em que financiamentos coletivos ajudam a tirar projetos diversos do papel.

O Airbnb foi um dos primeiros, e hoje mais conhecidos, modelos do sistema de estilos
de vida colaborativos. Através dele, viajantes do mundo tém a possibilidade de alugar o
quarto da casa de alguém disposto a fazé-lo e, durante os dias da viagem, conviver com um
habitante local (caso haja interesse de hospede e anfitrido). Assim, além do viés econémico do
couchsurfing, ele possibilita a interacdo entre viajantes e habitantes locais e aproxima pessoas
com o interesse comum por viagens, criando o0 sentimento de pertencimento citado por
Botsman e Rogers (2011). A startup®® lajeadense Leve-me segue este mesmo propésito, de

aproximar viajantes e moradores.

Exemplo de pioneirismo também é o da brasileira Lorrana Scarpioni, que levou para o
ambiente virtual o conceito de compartilhamento de tempo — existente desde 1980
(HYPENESS, 2015a). A empreendedora criou a Bliive, uma rede social que estimula as
pessoas a compartilharem com outras pessoas algo que gostam e sabem fazer bem. O tempo
destinado a ensinar outro membro da rede transforma-se em TimeMoney (a “moeda” da rede)
para ser utilizado em algo que deseja conhecer/experimentar e esteja sendo oferecido por
algum membro. Em Lajeado, esta pratica acontece sem o intermédio da internet, de maneira

informal, entre amigos.

16 Startup é um termo utilizado para caracterizar empresas baseadas na inovagéo e tecnologia, com possibilidade
de grandes lucros e aplicabilidade as demandas de expansao.
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Na Suécia, o Hoffice € um projeto inovador de coworking, que visa otimizar o uso dos
espacos de uma casa transformando-os em locais de trabalho compartilhado por autbnomos.
Como pagamento, os participantes sdo convidados a contribuir com lanches, café ou um
pouco de comida. (BOER, 2015). Diferente disto, mas com o objetivo de dividir o espaco de
trabalho, a lajeadense Coletivo Fio serve como espago para quatro empresas independentes,
mas com propdsitos semelhantes, e que eventualmente, realizam projetos em parceria. Neste

caso, ndo ha espaco para uso flutuante (eventual), seja de empresas ou autbnomos.

Ja o conceito dos espacos compartilhados para hortas comunitarias foi concebido por
Moritz Schreber (apud HYPENESS, 2015b), em 1864, quando os moradores de Genebra
(Suica) comecaram a cultivar alimentos no patio das suas casas. Em S&o Paulo, a Horta das
Corujas segue este conceito, no entanto, as hortalicas estdo plantadas em uma praca publica e
os voluntarios plantam e ensinam o cultivo a outros moradores. Por isso, embora ndo seja algo
novo, este comportamento e essa forma de consumir estdo sendo revividas e remodeladas
também com a ajuda da tecnologia. E da cultura digital que resultam os valores vinculados as
pessoas que participam de projetos de estilos de vida colaborativos — “abertura, comunidade,
acessibilidade, sustentabilidade e, principalmente, colaboragio” (BOTSMAN; ROGERS,
2011, p. 149).

Na sociedade atual, pedir ajuda ou compartilhar algo nem sempre sdo comportamentos
“naturais” e por i1ss0 mesmo, criam barreiras emocionais as pessoas. Segundo Tim O’Reilly
(apud BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 146), as redes online beneficiam os usuarios com a
chamada “arquitetura da participagao”, pois acaba desmistificando e derrubando tais barreiras,
garantindo comunalidade aos participantes e eliminando problemas como a coordenacdo de

grupos e a auto-organizacao.

Os estilos de vida colaborativos permitem que ligacdes significativas sejam
construidas entre as pessoas e as atitudes tomadas reflitam nédo apenas no consumo, crescendo
0 desejo por um mundo melhor e confirmando o pensamento de Richard Durvall (apud
BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 137):

Costumavamos nos definir por aquilo que consumiamos, pelas marcas que
usdvamos, pelos carros que dirigiamos e pelos produtos eletrénicos de consumo que
amontodvamos embaixo do televisor. Agora somos definidos muito menos pelas
marcas e mais pelas coisas e pelas escolhas que fazemos, pelos nossos valores e
crengas € pela nossa expressdo propria.
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O artista plastico Eduardo Srur é cocriador de projetos desenvolvidos para grandes
marcas, como por exemplo, Converse, Leroy Merlin e Johnson e Johnson (ZANELATTO,
2015). Atraves da sua arte, ele propde intervencdes urbanas que instiguem as pessoas a sairem
da rotina e fazerem uma reflexdo sobre a cidade. Recentemente a marca referéncia mundial
em refrigerantes, Coca-Cola, langou no Brasil uma plataforma online que incentiva a
inovacdo através das ideias dos cidaddos, servindo os projetos de colaboracdo e cocriagdo
também para atrair startups que tenham uma proposta de valor socioambiental (LEVIN,
2015).

Neste sentido, a cidade de Lajeado conta com um exemplo envolvendo o
compartilhamento de espagos publicos (praca) para a exposicdo e comércio de trabalhos
desenvolvidos por artistas locais — o Arte na Praca. O evento, que acontece mensalmente,
promove a interacdo entre artistas, a aproximacdo e o contato direto com o publico

consumidor, possibilitando inclusive, o desenvolvimento de projetos conjuntos.

Tais exemplos de cocriagdo revelam o movimento de marcas, sejam elas reconhecidas
mundialmente ou com atuacdo local, ao encontro das tendéncias de compartilhamento — de
tempo, habilidades, conhecimento. No entanto, essas mudancas de comportamento sdo
recentes e Silva (2015) observa que, para que a cocriagdo dé certo, é preciso, primeiramente,
deixar de lado a vaidade e 0 senso de competicdo; especialmente para que a ferramenta
funcione ndo apenas entre marca e seus consumidores, mas também entre seus

executivos/colaboradores.

O proximo passo, segundo Teixeira (2015a), talvez seja o compartilhamento do ativo
intangivel de mais valor das empresas: a sua marca. O exemplo vem da série de conferéncias
TED, que ampliou sua visibilidade a partir do momento em que comecou a compartilhar a
marca TEDx para que os eventos pudessem ser realizados em diversas partes do mundo. As
conferéncias debatem os mais diversos assuntos e as ideias sdo disseminadas também através
dos videos publicados e disponibilizados gratuitamente na web, sendo as apresentacGes

limitadas a0 maximo de dezesseis minutos.

Todos estes modelos e sistemas apontam mudangas significativas de comportamento e
escolha na hora de consumir. E isso ndo quer dizer que o consumo colaborativo “acabard”
com as empresas, pois continuard havendo vendas e também pessoas interessadas em

comprar. No entanto, observa-se que a forma com que isso acontece é que vem sendo
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remodelada e repensada, pois manter os niveis de consumo elevados acabard levando a
sociedade e o meio ambiente a um colapso total. Migrar do hiperconsumismo e de
comportamentos individualistas para sistemas de consumo colaborativo tende a contribuir
com uma melhora significativa na qualidade de vida da sociedade, vendo, por exemplo, que a

felicidade ndo se encontra na posse, abundancia e acimulo de objetos.

2.2 Comportamento do consumidor

Neste capitulo serdo abordados os aspectos socioculturais, psicolégicos e situacionais
que, em maior ou menor grau influenciam o comportamento do consumidor, e também

apresentados conceitos gerais deste campo de estudo.

2.2.1 Conceitos sobre comportamento do consumidor

Até a década de 60, os estudos sobre comportamento do consumidor eram baseados
basicamente nas teorias econémicas, que viam as agdes do consumidor apenas como
racionais: comprava-se para maximizar os beneficios pessoais. No entanto, nem todos 0s
consumidores desejavam ser ou parecer como 0s demais, despertando os profissionais de
marketing para uma investigacdo mais a fundo de seus desejos e necessidades a fim de poder,
entdo, oferecer os produtos e servigos adequados — ainda que os individuos ndo soubessem
disso. Para tanto, tomaram-se emprestados estudos e teorias das areas da sociologia,
psicologia e antropologia. (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Analisar o consumo de produtos, servicos, ideias e experiéncias, bem como os
processos de selegdo, compra, uso e descarte, faz parte do estudo do comportamento do
consumidor (SOLOMON, 2011). Shiffman e Kanuk (2000, p. 5, grifos do autor) ampliam este
conceito a medida que buscam compreender “0 que compram, por que compram, quando
compram, onde compram, com que frequéncia compram e com que frequéncia usam o que

compram”.

Os motivos que levam cada consumidor a decidir gastar seu tempo, seu dinheiro e seu
esforgco em um objeto de consumo podem ser muito diferentes. Para alguns individuos pode

significar uma aventura, uma teatralizacdo, o alivio do stress, uma forma de ndo se sentir
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sozinho, de acabar com o tédio, um ato sagrado ou profano, de lutar e vencer o sistema e até
uma cacgada a boas oportunidades (SAMARA; MORSCH, 2005; BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008). H& quem também quem ndo goste de comprar e evite essa atividade ou
encontre formas diferentes para fazer isso, por exemplo, comprando pela internet. Percebe-se
também a crescente de um publico que vai da resisténcia ao consumo a posi¢do de
anticonsumo, que segundo Fournier (apud ROHDEN et al., 2015) seria uma extensdo e o

extremo do “evitar consumir”.

Os estudos do comportamento do consumidor ja permitiram compreender que nao
necessariamente os produtos devem ser exclusivos, mas a mensagem deve ter apelo suficiente
para que o consumidor sinta que aquilo foi feito para ele, pois vai de encontro as suas crencas

(valores), comportamento (personalidade) e situacdo/estilo de vida.

Percebe-se que ha ai diversos vieses e questionamentos por serem estudados. Justifica-
se assim, a importancia de conhecer o consumidor e buscar compreender suas necessidades e
desejos, a fim de oferecer solucBes e modelos de consumo que acompanhem as constantes
mudancas de mercado e os satisfacam. Afinal, se ndo fosse por isso, ndo haveria razdes para
as empresas existirem (SOLOMON, 2011). Schiffmann e Kanuk (2000, p. 7) apontam
também a pesquisa para desenvolvimento de produtos, “o crescimento dos movimentos de
defesa do consumidor, as preocupacdes relativas a acdo governamental, as preocupacfes
ambientais e o crescimento tanto do marketing filantropico quanto de marketing

internacional” como motivagdes para se aprofundar no tema.

2.2.2 Influéncias socioculturais

Normas, crencas, valores, costumes, caracteristicas de um grupo, conhecimento.
Todos esses sdo fatores culturais do macroambiente que influenciam de forma profunda o
comportamento do consumidor (SAMARA; MORSCH, 2005), conforme sumariza o Quadro
2:
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Quadro 2 - Principais conceitos relacionados as influéncias socioculturais

Conceito
sintetizado

Principais aspectos relacionados

- Cultura: valores, crengas, costumes e bens materiais fazem parte da cultura de uma
sociedade e tém influéncia direta no comportamento de consumo de seus individuos.

- Subcultura: sdo assim classificados 0os grupos menores que existem dentro de uma
mesma cultura, mas possuem caracteristicas marcantes que as diferem dos demais.

- Classe social: os individuos de uma sociedade sdo agrupados em classes sociais
conforme algumas caracteristicas que possuem em comum, geralmente relacionadas a
Fatores externos | ocupacao, moradia, escolaridade, bens de consumo e renda.

aos individuos | - Grupos de referéncia: ao se comparar com outros individuos ou grupos, o0s
relacionados & | consumidores estdo buscando uma aproximacdo, aprovacdo ou distancia de valores,
cultura e aos | atitudes e comportamentos a eles relacionados; influenciando diretamente em sua tomada
grupos sociais de deciséo de consumo.

- Familia: além de ser uma unidade consumidora, é também uma das principais
referéncias de consumo para o individuo.

- Papéis do homem e da mulher: as fungdes que homens e mulheres exercem na
sociedade, de modo geral, ttm mudado muito nos Ultimos anos e isso se reflete no
comportamento do consumidor, alterando tanto a forma de consumo quanto o que é
consumido.

Fonte: elaborado pela autora (2015), a partir de Blackwell, Miniard e Engel (2008), Samara e Morsch (2005),
Schiffman e Kanuk (2000) e Solomon (2011).

Conforme sumariza o quadro anterior, os conceitos abordados nesta secdo visam
iluminar o caminho para compreensdo do comportamento do consumidor colaborativo. E, por
entender que a cultura possui grande relevancia neste estudo, este fator de influéncia

sociocultural serd abordado de forma mais especifica na se¢éo 2.3.

2.2.2.1 Subcultura

A subcultura caracteriza-se pela existéncia de diversos grupos menores dentro de uma
mesma cultura. Estes grupos possuem valores comuns e compartilham de padrdes de
comportamento semelhantes entre si, 0 que acaba por distingui-los dos demais (SAMARA,;
MORSCH, 2005). Solomon (2011, p. 516) acrescenta que “ao contrario de grandes
subculturas demograficamente baseadas [...], pessoas que sdo parte de uma microcultura

identificam-se livremente com um estilo de vida ou com uma preferéncia estética”.

O Quadro 3 traz alguns exemplos de subculturas. Observa-se que as pessoas acabam
inevitavelmente, encaixando-se ndo em um, mas em varios destes grupos, possibilitando uma
maior interacdo entre os individuos e contato com diferentes perspectivas; embora a relacéo e

0s interesses de cada grupo gerem diferentes experiéncias.
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Subcultura ‘ Exemplos de grupos que a compde
Faixa etéria Crianca, adolescente, idoso, etc.
Religido Catélica, evangélica, budista, etc.
Raca Negra, oriental, indigena, etc.
Renda Ricos, pobres, classe média, etc.
Descendéncia Alemd, italiana, oriental, etc.
Sexo Feminino, masculino
Opcao sexual Heterosexual, homossexual, bissexual, etc.
Tipo de familia Pais casados, pais separados, mae solteira, etc.
Hobby Mdsicos, dancarinos, pintores, etc.
Esporte Nadadores, ginastas, corredores, etc.
Profissdo Funcionarios publicos, médicos, publicitarios, etc.
Regido geogréfica | Sul, campanha, centro, etc.
Area onde mora Urbana, rural, metropole, etc.

Fonte: elaborado pela autora (2015), a partir de Samara e Morsch (2005).

Observa-se entre os membros de uma subcultura o desejo de se fazer diferente dos
demais, e por isso, manter experiéncias de vida e identidades separadas (SAMARA,
MORSCH, 2005). Com isso, é preciso atentar ndo apenas para as diversas microculturas ja
presentes na sociedade, mas também as novas tendéncias de comportamento que reunem as

pessoas em torno de novos propositos.

2.2.2.2 Classe Social

Embora a associagdo da expressdo “classe social” com “renda” seja muito comum
entre leigos, autores como Samara e Morsch (2005) e Solomon (2011) apresentam este fato e
de pronto tratam de desfazé-lo, pois a renda é apenas um dos fatores considerados na
definicdo das classes. Os estudiosos concordam que, para a determinacdo de classe social,

mais vale o entendimento de como o valor é gasto do que guanto é gasto.

Estejam os individuos cientes ou ndo, eles sdo categorizados conforme algumas
situacOes que ttm em comum (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Samara e Morsch
(2005, p. 66) conceituam classes sociais como as “divisdes ordenadas e relativamente
permanentes de uma sociedade cujos membros possuem valores, interesses e comportamentos
similares”. Solomon (2011) destaca que, as pessoas tendem a se relacionar mais com outras

da mesma classe, pois compartilham de estilos de vida, gostos, ideias e valores semelhantes.
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Segundo Solomon (2011), as classes podem ser relacionadas a hierarquia social, de
modo que os individuos tém acesso diferente a educacéo, moradia e bens, por exemplo. Ainda
nesta linha, Samara e Morsch (2005, p. 65) afirmam que “praticamente toda sociedade possui
alguma forma de estrutura de classes sociais e todas as pessoas que a compdem possuem uma

posicao especifica dentro dessa sociedade”.

De modo geral, os autores trabalham com varidveis semelhantes — como ocupagé&o,
moradia, escolaridade, bens de consumo e renda — para agrupar os individuos em classes
sociais e variam ao aplicar influéncias como desempenho pessoal, valores orientados,
consciéncia de classe e area em que reside (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008;
SAMARA; MORSCH, 2005; SOLOMON, 2011).

No Brasil, as classes sociais sdo categorizadas conforme o Critério de Classificacdo
Econdmica Brasil (CCEB), desenvolvido pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa
(ABEP). Em 2015, o sistema foi aprimorado e cada familia passou ser classificada com base
no numero de pontos associados a posse de bens, ao grau de instrugdo do chefe da familia e ao
acesso que tem a servigcos publicos. De acordo com esse sistema, 0s brasileiros podem se
enquadrar nas classes A, B1, B2, C1, C2 e D-E, de modo que, quanto maior a pontuacao, mais
proximo a classe A o individuo esta. (CRITERIO, 2015)

2.2.2.3 Grupos de referéncia

O desejo de identificacdo com outros individuos, de aceitacdo e de pertencimento aos
grupos sao caracteristicas do ser humano, um ser social. Esses desejos podem ser “a primeira
motivag¢ao para muitas de suas compras ¢ atividades” (SOLOMON, 2011, p. 408), pois uma
das formas do consumidor avaliar, ambicionar e/ou determinar-se a consumir algo € a partir
dos grupos de referéncia ou comparagdo — valores, atitudes e comportamento dos grupos

influenciam a tomada de decisao.

Um grupo pode ser formado por duas ou mais pessoas, pode ser formal ou informal,
real ou imaginario, que reune individuos com algum ou varios interesses em comum. Assim,
0s consumidores buscam nos grupos uma referéncia sobre o que consumir — 0 que pode
acontecer sem que influenciadores e influenciados tenham consciéncia (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000; SOLOMON, 2011).
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Solomon (2011) observa que o poder de influéncia de um grupo varia conforme o tipo
de produto e a atividade de consumo. Em complemento a esta ideia, Schiffman e Kanuk
(2000) afirmam que a forma com que um produto é notado pelos outros (ndo necessariamente

0s membros do grupo) também pode influenciar a decisdo do consumidor.

Uma caracteristica marcante do ser social é adotar comportamentos e atitudes em
detrimento da aprovagéo de pessoas ou dos grupos que para eles sdo interessantes (seja pela
admiracdo, identificacdo, status ou outro beneficio que lhe traga). Ele ndo toma suas decisdes
de forma isolada, pelo contrario, o faz com base no que acredita que atendera a expectativa
dos outros (SAMARA; MORSCH, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Por isso, a compra
de produtos ou marcas que estabelecam determinado status ou associa¢do a um grupo se torna
uma forma de aceitagdo, até para que ndo caia no ridiculo ou seja “punido” por se comportar
de forma diferente do esperado. Schiffman e Kanuk (2000, p. 232) destacam ainda que “uma
pessoa que tem pouca ou nenhuma experiéncia com um produto ou servigo e ndo espera ter
acesso a informac&o objetiva sobre ele [...] € mais propensa a seguir o conselho ou o exemplo

dos outros”.

Embora os autores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; SAMARA;
MORSCH, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2000; SOLOMON, 2011) facam classificacdes
distintas entre os tipos de grupos de referéncia, € comum a distincdo entre influéncias
positivas e negativas que exercem sobre os individuos. Schiffman e Kanuk (2000) dividem os
grupos em referéncia normativa (que influenciam o comportamento de forma geral) e
referéncia comparativa (por ser considerado um exemplo admiravel, tende a ser reproduzido).
Apos, dividem os grupos em quatro tipos: grupo de contato (o individuo é associado ao grupo
e aprova seus valores e atitudes), grupo de aspiracdo (ndo esta associado ao grupo, mas deseja
fazé-lo), grupo de negacdo (embora esteja associado ao grupo, o individuo desaprova seus
valores, atitudes e comportamentos); e grupo de prevencdo (o individuo ndo aprova as

atitudes, comportamentos e valores e nem tem intencdo de associar-se a ele).

Para Solomon (2010) e Blackwell, Miniard e Engel (2008) o comportamento, as
decisdes e o estilo de vida das pessoas com relagdo aos grupos de referéncia podem sofrer

influéncias:

e Normativa ou utilitiria: comportamento e crencas se adequam para atender as normas

e preferéncias do grupo;
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e Expressiva de valor: seguem-se as normas, valores, atitudes e comportamentos de um
grupo do qual deseja-se uma associacao psicologica - “ainda que nao haja motivagao
para tornar-se membro, os individuos podem querer melhorar a imagem que
transmitem aos outros, ou procurar se identificar com as pessoas que sdo admiradas e
respeitadas” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p. 416);

e Informacional: adotam as indicagcbes ou experiéncias dos demais como base para

tomar suas proprias decisoes.

Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (apud SAMARA; MORSCH, 2005, p. 71) classificam
0s grupos de referéncia em diretos e indiretos. O primeiro influencia o consumidor de forma
mais frequente e direta, podendo ser dividido ainda em “primdrios (grupos pequenos e
informais) ou secundarios (grupos grandes e formais)”. Ja os grupos indiretos sdo aqueles que
0 individuo pode desejar ou ndo pertencer, sao aspiracionais e nao-aspiracionais,

respectivamente.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 422), as trocas reciprocas entre pessoas
gue buscam uma opinido e que ddo uma opinido, sdo as mais eficazes, pois “além de os
individuos receberem uma comunicacdo mais pessoal de alguém sobre comportamento e
estilo de vida, eles também recebem feedback de seu proprio comportamento, 0 que pode
modifica-lo ou reforca-lo”. Neste sentido, Schiffman e Kanuk (2000) destacam os motivos
gue levam uma pessoa a querer opinar ou aconselhar alguém. Segundo os autores, talvez o
formador de opinido ndo perceba, mas ao dar a sua opinido, pode estar satisfazendo uma
necessidade pessoal basica, como autoconfirmacdo ou autoenvolvimento. Pode ainda, se
beneficiar de outros sentimentos, como ‘“‘aten¢do; implicar algum tipo de status; conceder
superioridade; demonstrar conhecimento e especializacdo, e dar a sensacdo de deter
informagdo privilegiada e a satisfagdo de ‘converter’ espiritos menos aventureiros”

(SCHIFEMAN: KANUK, 2000, p. 355).

Mas néo apenas os formadores de opinido satisfazem suas necessidades nessa relagdo
de troca. Ao receberem conhecimento sobre marcas e produtos, além de seus comportamentos
serem ‘“‘aprovados” pelo formador de opinido (caso venha a seguir seus conselhos), os
receptores estdo se beneficiando com: (1) informacdes sobre o produto; (2) a reducédo do risco
percebido ao receber uma informacéo de alguém confiavel; e (3) a reducdo do tempo de busca
por um produto especifico (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
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Os profissionais de marketing utilizam as celebridades, os especialistas, 0 homem
comum (testemunho de outros consumidores) e selos de qualidade, por exemplo, para
transferir a sua marca e/ou produto as influéncias destes formadores de opinido
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Solomon (2011) destaca que as empresas também tém se
aproveitado do mecanismo das redes sociais virtuais para difundir e influenciar seus
consumidores. Neste formato, os proprios consumidores fazem comentarios, videos e fotos

sobre a marca/produto, ajudando na divulgagdo das propostas.

Ja as comunidades de marca representam relag@es sociais que surgem entre grupos de
consumidores com interesses comuns sobre um produto ou marca, € uma forma de
compartilhar sua paixdo com outras pessoas e promover a lealdade a marca. Na era digital,
ndo é preciso que as comunidades sejam fisicas e os individuos morem perto uns dos outros —
na realidade, se 0s encontros reais acontecem, sdo por curtos periodos e o evento pode ainda
ser patrocinado pela propria marca. Solomon (2011, p. 412) observa que “os membros das
comunidades tornam-se emocionalmente envolvidos com o bem-estar da empresa e, com
frequéncia, atuam como missionarios transmitindo mensagens de marketing para outras

pessoas”.

Botsman e Rogers (2011) argumentam que as estratégias de comunidade de marca sdo
para poucas marcas, aquelas que conseguem se mantém do amor e da participacdo que geram
nas pessoas. Para 0s autores, o consumo colaborativo tem “membros” ao invés
“consumidores”, e as comunidades sdo tdo importantes que estdo no DNA das marcas deste
sistema. Observam ainda, que as marcas colaborativas — diferentemente das demais — “ouvem
seus usuarios e, depois, estimulam uma conversa em varias dire¢des” (BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p. 169), ao invés de apenas falarem.

2.2.2.4 Familia

A familia é considerada um dos grupos de influéncia do consumidor. Ela também se
constitui como uma unidade consumidora, repleta de particularidades e que vem sofrendo

grandes mudangas em seus conceitos e significados.

Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 377) definem a familia como “um grupo de duas

ou mais pessoas ligadas pelo mesmo tipo de sangue, pelo casamento ou pela adocdo, que
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vivem juntas”. Quando composta por pai, mae e filho(s) ¢ nomeada como nuclear e quando o
grupo inclui outros parentes, é considerada como familia estendida. Além disso, difere-se a
familia de orientacdo (aquela onde o individuo nasceu) da familia de procriacdo (aquela

constituida pelo casamento).

Conforme Samara e Morsch (2005, p. 73), a familia “serve como um filtro para 0s
valores e as normas de todo 0 nosso ambiente social - cultura, classe social e outros grupos de
referéncia”. Observa-se também que o comportamento das pessoas, geralmente, reflete o

estilo de vida e os valores da familia.

A familia influencia o comportamento do consumidor de duas formas, especialmente,
conforme Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 376): primeiro, porque “muitos produtos sao
comprados por uma unidade familiar” e segundo, pois “as decisdes de compra individuais

podem ser fortemente influenciadas pelos outros membros da familia”.

O ciclo de vida de uma familia diz muito sobre os produtos que serdo consumidos por
ela; e aspectos como idade, niumero de integrantes e nimero de pessoas que trabalham fora
sdo importantes para compreender as variaveis do consumo familiar (SOLOMON, 2011). A
forma com que o ndcleo familiar tomara suas decisbes também varia conforme o papel que
cada integrante possui e a influéncia que exerce sobre determinado tipo de produto
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

No entanto, observa-se que mudancas culturais ttm mexido muito com o préprio
conceito “tradicional” de familia. Penn (2008) em seu livro Microtendéncias: as pequenas
forcas por tras das grandes mudancas de amanha destaca, por exemplo, uma crescente de
homens em casamentos heterossexuais que, tardiamente, assumem sua opcdo homossexual.
Além do processo de autoconsciéncia, o autor atribui a melhor aceitacdo popular um dos
fatores para que o nimero de pessoas que se assumem nesta condicdo venha aumentando. A
tendéncia é que cada vez mais 0s jovens homossexuais ja crescam nesta op¢do, diminuindo o
numero de assumidos tardiamente. Logo, 0 casamento gay e a adocdo de filhos por casais
homossexuais sdo outros “tabus” a serem quebrados e continuamente modificar a definigcdo de
unidade familiar. Outro comportamento que ja € percebido como uma microtendéncia refere-
se & questdo de familias que adotam bichos de estimagdo e os tratam como filhos —

movimentando, inclusive, uma indUstria de luxo destinada a satisfazer esses seres e/ou seus
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donos. Nos Estados Unidos é possivel identificar uma queda de familias com criangas e uma

aumento, quase proporcional, de familias com animais de estimacdo (PENN, 2008).

Estas mudancas também tém se refletido na comunicacdo das marcas. Em 2015, em
referéncia ao dia dos namorados, a marca de cosméticos O Boticario (BOTICARIO, 2015)
optou por mostrar a diversidade dos relacionamentos, trazendo cenas de casais homo e
heterossexuais (FIGURA 5). Marcas mais tradicionais, como Leite de Rosa também tem

adotado uma comunicacdo que atenda as demandas deste crescente pablico.

Figura 5 - Comercial abordando a diversidade nos relacionamentos amorosos

Fonte: Boticario (2015)

Filhos que saem de casa mais tarde, trés geracdes da familia morando juntas, nimero
menor de filhos, pais separados, animais de estimacdo como parte da familia, pais que se
assumem homossexuais tardiamente, casais homoafetivos, etc. Essas sdo algumas das
mudancas que tém interferido diretamente na forma de consumir de uma familia,
acompanhando tendéncias culturais e novos valores. Observa-se, assim, que tais
transformacdes afetam ndo apenas o que, como e quanto as familias estdo consumindo, mas
também a forma com que cada individuo passa a se comportar perante outras decisdes de

consumo.

2.2.2.5 Papéis do homem e da mulher

A mudanga nos papéis desempenhados por homens e mulheres tem refletido nas
familias, nas atitudes e formas de consumo dos individuos. Ao mesmo tempo em que as

mulheres ampliam a gama de tarefas — incluindo o trabalho fora de casa — 0os homens deixam
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de ser a unica/principal fonte de renda e tém se voltado mais para 0 ambiente doméstico.
Estereotipos de profissdes também tém caido em descrédito a medida que os direitos iguais e

a meritocracia tém se sobressaido aos padrdes preestabelecidos.

Observa-se que a mulher teve suas necessidades de consumo aumentadas em funcéo
dos multiplos papeis que exerce (méae, esposa, filha, trabalhadora, consumidora, etc.) e das
responsabilidades que tem assumido (SAMARA; MORSCH, 2005; BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2008). Ao trabalhar fora as mulheres acabam contribuindo mais com a
renda da familia, consequentemente, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 400),
“elas esperam em retorno uma divisdo mais igualitaria das responsabilidades domésticas” e €
0 que tem se refletido nos dias atuais. Tarefas que antes eram exclusivamente femininas tém
sido assumidas (ou divididas) também pelos homens. Além de colaborar nas tarefas do dia a
dia, os homens tém se mostrado mais sensiveis, preocupados com a sua aparéncia, saude e
bem-estar (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Samara e Morsch (2005) destacam outro segmento que vem ganhando espaco nos
estudos de comportamento do consumidor: homens e mulheres que optaram por morar
sozinhos. Indiferente do motivo que os levou a viver sés — sair da casa dos pais, divorcio,
trabalho, estudo, op¢do propria, etc. — observa-se nestas pessoas uma tendéncia ao consumo
de produtos/servicos que reflitam positivamente na sua qualidade de vida e bem-estar,
independente dos recursos que terdo que ser desembolsados.

A busca por “direitos iguais” vem potencializando também um grupo de pessoas que
ndo se enquadram em nenhum género, 0s unissexuais — também chamados de transgéneros,
andrdgenos ou hermafroditas. A tendéncia crescente observada por Penn (2008, p. 299) revela
que, para os unissexuais, “o sistema binario de classificagdo de género ¢ arbitrario, limitante e
até mesmo opressivo”. Eles defendem que sua identidade tem muito mais relagdo com seu

interior do que com fatores bioldgicos, como 0 DNA.

2.2.3 Fatores psicoldgicos

Além dos fatores socioculturais — vistos anteriormente, o consumidor também é
influenciado por caracteristicas psicoldgicas, pessoais e subjetivas, conforme apresenta o
Quadro 4:
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Quadro 4 - Principais conceitos relacionados as influéncias psicoldgicas

Conceito
sintetizado

Principais aspectos relacionados

- Motivacgdes e necessidades: a motivacdo para o consumo, resumidamente, acontece em
funcdo de necessidades — fisioldgicas e psicolégicas — que o individuo deseja satisfazer.

- Aprendizagem: é um processo continuo e esta relacionado as experiéncias, informacoes
e sentimentos do passado armazenados na memdria. As teorias behavioristas e cognitivas
destacam-se neste estudo.

- Atitudes: estdo ligadas as experiéncias (diretas ou indiretas) que o consumidor teve com
Fatores internos | 0 objeto. Componentes cognitivos, afetivos e conativos influenciam para a formacdo das
do individuo | atitudes.

relacionados a | - Percepcao: crencas, atitudes, cultura, experiéncia, atencdo dedicada e conhecimento sdo
caracteristicas alguns dos fatores que influenciam na percepcao de uma pessoa. Um aspecto imensamente

psicologicas, variavel e sutil, que afeta diretamente na interpretacdo que cada consumidor da a
pessoais e | mensagem recebida.
subjetivas - Personalidade: desenvolvida com o passar do tempo a partir de caracteristicas pessoais e

do meio ambiente, diz-se que é Unica e influencia na forma com que responde aos diversos
estimulos a que é submetida.

- Estilo de vida: é expresso por meio de atividades realizadas, interesses e opinies de
uma pessoa.

- Autoconceito: envolve a imagem que o individuo tem de si, como pensa que é visto,
como gostaria de ser percebido e como o quer ser.

Fonte: elaborado pela autora (2015), a partir de Blackwell, Miniard e Engel (2008), Samara e Morsch (2005),
Schiffman e Kanuk (2000) e Solomon (2011).

Os conceitos apresentados no quadro anterior sumarizam os fatores psicoldgicos
relacionados ao comportamento do consumidor. Destaca-se que, embora sejam caracteristicas
pessoais, recebem a influéncia do ambiente e contribuem para o desenvolvimento do
individuo. Tais aspectos receberdo maior tratamento a medida que aparecem no quarto

capitulo deste estudo, no qual se realiza a analise e discussdo dos dados coletados.

2.2.4 Fatores situacionais

Além de ser influenciado por fatores socioculturais e psicoldgicos, o comportamento
do consumidor também pode variar conforme a situacdo, o ambiente e a finalidade de
consumo. Por isso, somado aos atributos do produto e ao perfil dos consumidores, Samara e
Morsch (2005) também destacam cinco circunstancias que influenciam no contexto

situacional, conforme resume o quadro a seguir:
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Quadro 5 - Principais conceitos relacionados as influéncias situacionais

Conceito
sintetizado

Principais aspectos relacionados

- Ambiente fisico: caracteristicas fisicas do ambiente, controlaveis ou ndo pelos
profissionais de marketing, influenciam positiva ou negativamente no comportamento do
consumidor.

Fatores externos | _ Ambiente social: a experiéncia de compra acompanhada ou ndo de pessoas, sejam elas

aol . lnglwduo préximas ou desconhecidas, também influencia o individuo de forma positiva ou negativa,
relacionados a0 | 4o acordo com cada situacdo de compra.

ambiente, a i p . . N
situacio de |~ Tempo: o periodo de tempo que pode/deve ser dedicado a determinada situacdo de
compra e sua compra pode influenciar a decisdo do consumidor.

finalidade - Razéo de compra: a finalidade de uso que o objeto terd — se mais ou menos relevante

para o consumidor — influenciara a tomada de decisdo de compra.
- Estado de espirito: humor, sentimentos e condi¢cbes do momento também afetam as
escolhas do consumidor.

Fonte: elaborado pela autora (2015), a partir de Blackwell, Miniard e Engel (2008), Samara e Morsch (2005),
Schiffman e Kanuk (2000) e Solomon (2011).

Ainda que esta pesquisa ndo objetive o estudo de uma decisdo de compra
especificamente, considera-se relevante a apresentacdo da influéncia que fatores situacionais
podem ter no comportamento do consumidor. Destaca-se que aspectos do ambiente fisico e
social, especialmente, podem exercer um papel significativo no comportamento do
consumidor colaborativo. Desta forma, como descrito na se¢do anterior, tais conceitos sdo

abordados de acordo com a sinalizacdo dos resultados da pesquisa (discutidos no capitulo 4).

2.3 Cultura e consumo

Com o objetivo de estabelecer um olhar sobre a relacdo entre cultura e consumo e
compreender melhor o proposto neste estudo, este capitulo expde conceitos da area de
comportamento do consumidor advindos da escola de marketing, com autores como
Blackwell, Miniard e Engel (2008), Samara e Morsch (2005), Schiffman e Kanuk (2000) e
Solomon (2011); e também da area da antropologia, com autores como Arnold e Thompson
(2005), Barbosa (2004), Barbosa e Campbell (2006), Douglas e Isherwood (2004),
McCracken (2003) e Slater (2002).

2.3.1 O papel da cultura no comportamento do consumidor

Crencas, valores e costumes (ideias abstratas); produtos e servigcos (bens materiais)

compdem a “personalidade” de uma sociedade, isto ¢, a cultura em que os individuos
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compartilham tradi¢Ges, rituais, normas e significados, segundo Solomon (2011). Desta
forma, diz-se que a cultura influencia o comportamento do consumidor com o tipo de
produtos e servicos disponiveis, na forma como a comunicacao acontece, em como e porque
os individuos decidem consumir (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Para o
antropologo Ralph Linton (apud SAMARA; MORSCH, 2005, p. 55) a cultura é também uma
“heranca social total da humanidade”, podendo ser definida como “a acumulacio de valores,

crencas, costumes, conhecimento, conceito, preferéncias e gostos”.

As artes (musica, danca, teatro, etc.) constituem-se em um dos meios que as pessoas
usam para transmitir seus valores culturais (SAMARA; MORSCH, 2005). E, um ponto
importante, mas que passa despercebido muitas vezes é o papel da propaganda na
disseminacédo da cultura, informacdes a respeito de produtos, ideias e causas (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000). A campanha “Xixi no Banho”, idealizada para a SOS Mata Atlantica, ¢ um
caso que ganhou grande visibilidade. A forma criativa e inusitada com que o tema foi
abordado tinha na verdade o intuito de conscientizar para a economia de 4gua que uma
simples acdo pode refletir — em um ano, 4000 litros de 4gua podem ser poupados, apenas
adotando esta pratica (CAMPANHA, 2012). Em outro exemplo, a campanha “Tatuadores
contra o cancer de pele”, desenvolvida para a marca Sol de Janeiro (2014) e propagada
especialmente no meio digital, teve como intuito chamar a atencdo para a prevengéo e
diagnostico precoce do cancer que mais tem incidéncia no Brasil. Para alertar, especialmente
0 publico jovem, a marca treinou tatuadores do pais para identificar sinais, advertir e indicar a

procura de um médico sempre que algo for identificado.

Para Solomon (2011, p. 568) “a cultura ¢ a lente através da qual as pessoas veem 0s
produtos”. Samara e Morsch (2005) concordam com o pensamento e acrescentam que a
avaliacdo de produtos para atender desejos e necessidades &, inevitavelmente, influenciada
pela cultura. Como nem sempre é possivel enxergar as diferencas culturais sem que haja o
contato, a comparagdo ou o ‘“choque de culturas”, ¢ importante que os profissionais de
marketing se “afastem da lupa” ao observar uma sociedade em que desejam se inserir para
que ndo errem ao tentar lancar produtos e servicos em determinada sociedade com
caracteristicas culturais proprias. No entanto, da mesma forma que os consumidores aderem a
produtos e servicos conforme seu contexto cultural, também novos objetos podem ser
incorporados e assim, alterar a cultura de uma sociedade. Por isso, Solomon (2011, p. 568)

afirma que “a cultura ¢ uma rua de duas maos” com o comportamento do consumidor.
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Samara e Morsch (2005) apresentam trés varidveis sobre a natureza da cultura: (1)
valores, normas e crencas sdo ensinados aos individuos desde o seu nascimento, desta forma,
a cultura é incutida e seguida para que ndo se corra o risco de ser excluido ou desaprovado;
(2) a cultura é aprendida, ao passo que as normas do grupo sdo ensinadas e uma atitude
pode ser aprovada e recompensada ou reprovada e punida — variando de acordo como as
normas impostas, elas séo seguidas ou ndo. Schiffman e Kanuk (2000) exemplificam a
aprendizagem da cultura com as brincadeiras de crianca, as quais replicam situacfes reais em
suas encenac0es, preparando-se para o futuro. Ainda sobre a cultura aprendida, antrop6logos
identificaram trés formas com que isso acontece: formal (quando o0s adultos ensinam “como
se comportar”), informal (imitagdo de comportamentos de pessoas que sdo referéncias) ou
tecnicamente (ensinamento dos professores de o que, como e porque algo deve ser feito)
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000); e (3) a cultura é adaptavel, pois “a medida que as
necessidades da sociedade se modificam, 0 mesmo ocorre com seus valores para que tais
necessidades sejam atendidas” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 60). Schiffman e Kanuk
(2000) observam que os aspectos culturais de uma sociedade continuam sendo seguidos,
desde que gerem satisfacdo aos seus membros, e caso ndo o facam, serdo adaptados e/ou

substituidos.

Para Samara e Morsch (2005, p. 61) “os valores representam o componente mais forte
da cultura de uma sociedade”, sendo definidos pelos autores como crengas e normas da
sociedade, compartilhadas e adaptadas pelos individuos. Schiffman e Kanuk (2000, p. 286)
definem que “tanto os valores como as crengas sdo imagens mentais que afetam uma ampla
variedade de atitudes especificas, as quais influenciam o modo como uma pessoa tende a
reagir em uma situagdo especifica”, sao guias de comportamento, e referem-se ainda “aos
sentimentos acumulados e as propriedades que os individuos t€ém sobre as ‘coisas’ e posses”.
Ja os costumes, segundo os autores, sdao comportamentos cotidianos aceitos culturalmente

pela sociedade.

Apesar de a cultura de uma sociedade poder ser muito diferente de outra, traduzida
através de seus valores, crengas e costumes, Solomon (2011) acredita que de modo geral elas
se desenvolvem especialmente em quatro dimensdes: (1) distancia do poder — a percepcéao de
como ele se d& nos relacionamentos; (2) rejeicdo da incerteza — como reagem e com que
crencas e instituicbes contam para ajuda-las em momentos confusos; (3)
masculinidade/feminilidade — definicdo e delimitacdo dos papéis de cada um; (4)

individualismo — “até onde a cultura valoriza o bem-estar do individuo versus o do grupo”
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(SOLOMON, 2011, p. 570). Segundo o autor, é em relacdo a este Gltimo topico que as
sociedades mais se diferenciam, pois as metas dos individuos podem ser subordinadas

(culturas coletivistas) ou prioritarias (culturas individualistas) em relacédo as do grupo.

Como comentado anteriormente, a cultura evolui junto com a sociedade para que
cumpra o papel de satisfazer as necessidades dos consumidores. Logo, as empresas e 0S
profissionais de marketing devem atentar-se para acompanhar os novos valores e costumes e
estar a frente das mudancas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Ao fazer uma analise do
comportamento deste consumidor que vem se desenvolvendo nos altimos anos, Samara e
Morsch (2005, p. 246) nomeiam-no como ‘“consumidor global, consumidor consciente
(cidaddo) ou consumidor pés-moderno” e a ele atribuem caracteristicas como a
transcendéncia “de fatores culturais, éticos, sociais, de idade e até mesmo de renda. Buscam

produtos e servigos originais e personalizados que consideram auténticos”.

O cenério atual € propicio para o intercdmbio cultural e percebe-se cada vez mais a
confluéncia de crengas e valores atribuidos as diferentes sociedades — tendo como uma forte
referéncia os paises mais ricos e mais desenvolvidos. Neste sentido, observa-se o
desenvolvimento de comunidades virtuais, que se utilizam do espago virtual para encontrar
pessoas com crencas semelhantes, fazendo com que as redes sociais sobreponham-se e
reforcem-se (SOLOMON, 2011). Tal perspectiva conversa com o proposto por Arnold e
Thompson (2005) no estudo da CCT (Consumer Culture Theory), abordada na sec¢éo 2.3.3.

Para Lewis e Bridges (apud SAMARA; MORSCH, 2005, p. 247) “o novo consumidor
possui as seguintes caracteristicas: individualista, envolvido, independente e informado. Ele
enfrenta novas formas de escassez, sobretudo de tempo e atencdo”. Apesar de parecerem
caracteristicas distintas das trazidas por Botsman e Rogers (2011) para o consumidor
colaborativo, é possivel analisar a afirmacdo no sentido de dizer que as escolhas sdo feitas
visando tanto o bem individual quanto coletivo; ele ndo depende do mercado tradicional para
satisfazer suas necessidades; envolve-se com marcas e com causas — como a do meio
ambiente — e procura informar-se sobre comunidades, produtos, marcas, etc. que melhor
atendam suas expectativas. E por isso que também se fala em uma crise de confianca, de
modo que os consumidores troquem de marca sempre que julgarem que houve falta de ética,
qualidade e supervalorizacdo do dinheiro (SAMARA; MORSCH, 2005).
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Outra mudanca cultural diz respeito & forma com que as empresas decidem sobre a
oferta de novos produtos e a divulgacdo deles. O envolvimento, a opinido e a colaboracgdo dos
consumidores tém sido fundamentais nestes processos — convergindo com o exemplificado na
secdo 2.1.4.3, que trata dos estilos de vida colaborativos. Além disso, diariamente, milhares
de pessoas comuns divulgam suas percepgdes sobre marcas e produtos na web (sites, blogs,
podcasts'’, redes sociais) através de textos ou videos, e por isso, Solomon (2011, p. 42)

considera este “provavelmente o maior fendmeno de marketing da década”.

Assim, as redes sociais online também possibilitam ndo apenas uma comunicacao
mais proxima e o consumo B2C (business-to-consumer, “negdcio para o consumidor”,
traducdo livre), mas abre portas também para o consumo e as relagdes C2C (consumer-to-
consumer, “consumidor para consumidor”, traducdo livre), criando o que Solomon (2011)

chama de comunidades virtuais de marcas.

Observa-se assim, uma concordancia entre os termos aqui abordados e o que 0s
autores tém trazido a respeito de aspectos culturais do consumidor colaborativo. Reforga-se
esta afirmacdo com os resultados de uma pesquisa, sugerindo uma forte ligacéo entre o ato de
presentear e 0 ato de compartilhar masicas em plataformas da web:

Essa pesquisa encontrou evidéncias claras da norma de reciprocidade no

oferecimento de presentes; as pessoas que baixam arquivos, mas ndo disponibilizam
0S seus, Sd0 ‘sanguessugas’.

Os pesquisadores consideram o oferecimento de presentes como uma forma de troca
econémica em que o doador transfere um item de valor ao recebedor, que, por sua
vez e de algum modo, é obrigado a retribuir. No entanto, a oferta de presentes
também pode envolver troca simbdlica, ou seja, quando alguém [...] oferece presente
em reconhecimento ao apoio [intangiveis]. (SOLOMON, 2011, p. 581)

Na figura a seguir, ilustra-se uma revisdo dos conceitos tedricos descritos até entéo,
sob a perspectiva da autora. Destacam-se as principais conexdes entre a cultura e o
comportamento do consumidor e sugere-se ainda, a combinacdo de conceitos para melhor

refletir as interrelacdes observadas no atual contexto:

7 Podcast: arquivo digital de audio, geralmente relacionado a uma série ou a temas especificos, publicado na
internet e que pode ser ouvido em smartphones, computadores e outros dispositivos de audio.
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Figura 6 - A cultura como uma lente e um reflexo do comportamento de consumo
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Fonte: elaborado pela autora (2015)*, a partir de Arnold e Thompson (2005), Blackwell, Miniard e Engel
(2008), Samara e Morsch (2005), Schiffman e Kanuk (2000) e Solomon (2011).

Ainda que o impacto da cultura sobre o comportamento pareca 6bvio, nem sempre é
assim. Além das questBes até aqui observadas, cabe ressaltar a importancia que as diversas
mudangas que estdo acontecendo no mundo — cultural e economicamente — tém sobre o
comportamento do consumidor. Considera-se interessante, conforme proposto a seguir, buscar

0 conhecimento e o olhar de outras areas a fim de observar os contextos do consumo.

2.3.2 Um olhar antropoldgico na relacéo cultura e consumo

Para a compreensdo do consumo no ponto em que se encontra atualmente, faz-se
necessario olhar para o seu contexto histérico e a influéncia que a cultura e suas

transformacdes tém sobre os modos de vida da sociedade.

Barbosa e Campbell (2006), Barbosa (2004), McCracken (2003) e Slater (2002)
concentram-se em um revisionismo histérico de que houve uma Revolugdo do Consumo (ou
Revolucdo Comercial) precedente a Revolucdo Industrial. Segundo os autores, a perspectiva
de cientistas econdémicos e sociais enfatizou em seus estudos apenas a producéo e a oferta,
ignorando o lado da demanda. Para Slater (2002, p. 29), o comércio foi quem deu o pontapé
inicial a esta revolugdo e ele ¢ que proveu diversas “novas imagens e conceitos por meio dos
quais aquela sociedade ¢ compreendida e por meio dos quais o consumo é reconhecido e

reavaliado de maneira que trazem a marca do que hoje chamamos de cultura do consumo”.

'8 Imagens retiradas do site www.thenounproject.com, um projeto Creative Commons. Autores: Child, by
Ludovic Riffault; Interpret, by Deivid Saenz; Gift, by Blemmie.
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A cultura do consumo, conforme especifica Slater (2002, p. 17), “¢ o modo dominante
de reproducdo cultural desenvolvido no Ocidente durante a modernidade”. Ja a cultura de
consumo considera “os valores dominantes de uma sociedade como valores que nao s6 sdo
organizados pelas praticas de consumo, mas também, de certo modo, derivados delas”
(SLATER, 2002, p. 32). No entanto, o autor ressalta que ha também certa contradicdo ao
relacionar o termo cultura — “definido como a preservagdo social de valores auténticos que
nao podem ser adquiridos por dinheiro, nem por troca no mercado” (SLATER, 2002, p. 32) —

a aquisicéo de bens.

O que o revisionismo propGe é um olhar retrospectivo, buscando as origens da
sociedade de consumo, que, como afirma Slater (2002, p. 28), de algum modo, “a expansio
do mundo das mercadorias, 0s novos padrdes da dinamica de consumo e a nova organizacao
comercial, todos eles precedem, em até alguns séculos, 0 que quer que possa ser reconhecido

como industrializagdo”.

Identificam-se na Europa do século XVI, os primeiros indicios de uma “cultura
consumista”, precedendo assim, o capitalismo e contrariando muitas das suposicdes
convencionais (MUKERJI, 1983, apud McCRACKEN, 2003, p. 28). Observa-se naquela
época uma transformacdo no significado dos bens e um aumento consideravel na escala de
consumo, pois o status passava a ser mensurado a partir da patina encontrada nos objetos da
familia, de modo que estes ganhavam valor conforme o tempo passava, indicando que a

nobreza estava presente ha anos na familia (McCRACKEN, 2003).

O século XVIII foi o marco de importantes inovacdes e mudancgas culturais, que
refletiram no desenvolvimento da cultura de consumo, tanto que muitas ainda encontram-se
presentes na sociedade atual. Exemplos disso s&o: a nova e intensa influéncia da moda e a
consequente obsolescéncia dos bens; a possibilidade de que mais pessoas se tornassem
consumidoras — ndo apenas as classes mais ricas; a mobilidade de classes e a possibilidade de
ascensdo por mérito e ndo apenas por herancga; a reconfiguracdo de espaco (toda a area
urbana) e tempo (comércio disponivel de segunda a sdbado) para o consumo; a necessidade de
dispender mais tempo, atencdo e obter mais informagdes para 0 processo de consumo; e 0

desenvolvimento de uma disposi¢do voluntéria para o consumo (McCRACKEN, 2003).

McCracken (2003) observa que, neste periodo, 0s bens passaram a estar mais

presentes na vida dos individuos, e, carregados de mensagens, tornaram-se uma extensao da
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vida social. Tamanha era a popularidade e o significado atribuido aos bens que estes
funcionavam como referéncias para o status. Considera-se também que foi “o primeiro
periodo de ‘consumo de massa’ na tradi¢ao ocidental” (McCRACKEN, 2003, p. 42).

Embora tenha sido suplantada pela moda no século XVIII (SLATER, 2002), fazendo a
transicdo para uma sociedade de consumo (BARBOSA, 2004), a patina deixou uma marca
importante na historia do consumo — ainda hoje, ¢ uma forma de atribuir nobreza, tradigdo e
status aos individuos que a tem (McCRACKEN, 2003). Mas percebe-se também uma
valorizacdo do que é antigo, seja pelo valor simbolico, historico e/ou de status que tais bens
representam. A tendéncia do rustico e do retrd, por exemplo, tem levado os consumidores aos

brechos e lojas de artigos antigos em busca de algo para diferencié-los “além da moda”.

O consumo transformou a sociedade de tal modo que, no século XIX, ele ja era um
fato social permanente. Como explica McCracken (2003, p. 43), “havia agora uma relagdo
dindmica, continua e permanente entre as mudan¢as no consumo e as sociais, as quais, juntas,
conduziam uma perpétua transformacdo do Ocidente”. A relagdo dos individuos com os bens

estabeleceu novos padrdes e estilos de vida de consumo.

Destaca-se aqui, também, a instituicdo das lojas de departamento, por exemplo, que
contribuiu com “o mundo dos sonhos” da massa e implantou importantes referéncias para o
consumo. Livres para circular nas lojas, os individuos despertavam em si desejos de consumo
e, como observa Miller (1981, apud McCRACKEN, 2003, p. 48) “os bens vendidos pela loja
de departamentos davam expressdo material a valores da burguesia. Os bens tornavam
concretos estes valores e davam-lhes uma ‘realidade propria’”. Além disso, este modelo de
comércio instituiu a exibicdo dos pregos junto as mercadorias, inibindo o processo de
barganha; e estimulou a compra a prazo através da introducdo do crédito (McCRACKEN,
2003).

Segundo Slater (2002, p. 36), a grande producdo da industria moderna serve como
incentivo as pessoas para que, além de buscar um crescimento social e econdmico, utilizassem
os bens a favor de seus desejos de “se tornarem cada vez mais sofisticados, refinados,

imaginativos e pessoais”.

Vistas as principais noc¢des historicas, passa-se a observacdo de aspectos e conceitos
relacionados a cultura e consumo, pois conforme comentam Barbosa e Campbell (2006, p. 25)

“hoje, a simples aquisicdo de um bem através da compra ndo constitui mais um elemento
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diacritico para se definir determinado comportamento social como consumo”. E preciso olhar
para a cultura e o consumo como elementos inseparaveis: todos os atos de consumo, dos mais
comuns aos mais excéntricos, estdo envoltos por valores simbdlicos, simbolos estes que
representam a “cultura materializada” ou “a parte visivel da cultura”, como referem-se
Douglas e Isherwood (2004, p. 114) aos bens. Nao existem mais fronteiras para a cultura — ela
€ um processo pelo qual os individuos empregam sentido a sua vida e constituem-se como
seres humanos (BARBOSA; CAMPBELL, 2006). Logo, “todo e qualquer ato de consumo ¢
essencialmente cultural” (BARBOSA, 2006, p. 109).

Para Barbosa e Campbell (2006), o consumo € central para a definicdo da sociedade
contemporanea, e esta também relacionado com producéo de sentido e a definicdo de estilos
de vida, identidades e direitos. Por ndo ser algo fixo e estar diretamente relacionada com a
moda, a cultura do consumo encontra em Seu eixo a recria¢do constante e apresenta-se assim,

como uma progressiva novidade (SLATER, 2002).

No entanto, ndo é de hoje que o consumo € tratado, tanto pelos estudiosos quanto pela
sociedade, por um viés negativo. Barbosa e Campbell (2006, p. 21) apontam que, embora haja
um repudio moral pelas relacdes materiais, a sociedade é fruto delas e das relagdes sociais,
por isso ndo pode ser visto como algo em separado. Embora muitos creditem apenas a
sociedade atual o consumismo, o materialismo, e outros males deles advindos — por exemplo,
desigualdade social, falta de autenticidade, sentido existencial em crise, consumo insaciavel,
desgaste das relagdes sociais, comprometimento com um estilo de vida ambientalmente
insustentavel, etc. —, ha indicios histdricos de que essa discussao denota da época de Sdcrates,
Aristoteles e Platdo (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

A questdo, entdo, ndo € ignorar tais aspectos e consequéncias do consumo, mas
estabelecer uma distincdo entre critica social e analise socioldgica. E fundamental, segundo
Barbosa e Campbell (2006, p. 42), “explorar profundamente as relagcdes entre cultura,
consumo e as diversas concepcOes de pessoa, individuo, relagdes sociais, formas de mediacao

e comunidades a que o consumo esté ligado no mundo contemporaneo”.

Uma das principais e mais duradouras fontes de criticas a cultura do consumo provém
do romantismo, que a considera “como parte de uma modernidade materialista que carece de
valores e verdades coletivos e auténticos” (SLATER, 2002, p. 24). No entanto, este mesmo

romantismo serviu de inspiracdo para que a cultura do consumo se tornasse mais prazerosa,
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leve, e ainda assim, séria, pois incorporou aos bens de consumo modernos aspectos como
“ideias de autenticidade pessoal, uma autenticidade que derivava do que era ‘natural’,
emocional, irracional, sensual ¢ imaginativo na individualidade” (SLATER, 2002, p. 24),

estabelecendo-se um verdadeiro paradoxo.

Ao fazer uma analise sobre a liberdade dos individuos em meio a cultura do consumo
moderna, Slater (2002) destaca o ato privado. Segundo o autor, a privacidade é positiva no
que tange a propriedade da escolha, mas negativo porque se restringe as relacfes privadas e
ndo possui uma importancia publica. Assim, esclarece que “nao consumimos com a finalidade
de construir uma sociedade melhor, para sermos pessoas melhores e viver uma vida auténtica,
mas para aumentar os prazeres e confortos privados” (SLATER, 2002, p. 35). A contribui¢ao
de Barbosa e Campbell (2006) denota que, embora a faculdade da escolha individual esteja
presente, percebe-se nos individuos uma necessidade de justificacdo pelo consumo,
especialmente quando se trata de um bem considerado supérfluo. Neste sentido, consideram
tal caracteristica algo “muito significativo, pois essa necessidade contraria o pressuposto da
racionalidade econémica na aquisi¢do de bens” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 37).

Percebe-se entdo, um comportamento que leva em conta e da importancia ao coletivo.

Barbosa e Campbell (2006, p. 25) apresentam também um olhar sobre o consumo que
vai de encontro ao tema central deste estudo, afirmando que “hoje, o uso legal de uma
mercadoria ndo implica sua aquisi¢éo. [...] Dai se falar ndo mais em ‘venda de produtos’, mas
em ‘venda de acesso’ a produtos”. Assim, importa mais saber quem consome o que, COmMo € 0

que ¢ feito com isso; do que propriamente quem comprou o que.

Desta forma, percebe-se que a cultura evolui, muda, vai ganhando novas formas a
medida que as pessoas atribuem diferentes significados ao consumo (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004). O Quadro 6 traz um resumo das principais ideias relacionadas ao papel
dos bens no contexto de cultura e consumo. Observa-se uma convergéncia na proposta dos
autores ao colocar os bens como parte da formacdo da identidade dos individuos e os

considerarem um elemento fundamental para as relagdes sociais.
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Quadro 6 - Principais ideias relacionadas aos bens

Autor | Ano | Principais relacdes
- A sociedade utiliza os bens materiais tanto para satisfazer necessidades fisicas, como
para mediar relagGes sociais;

Barbosa e 2006 | - Os bens auxiliam no processo de construgdo e descoberta da identidade e
Campbell subjetividade dos individuos;

- Através das mercadorias, € possivel conferir status ao individuo.

- Propdem que néo haja distin¢do entre os bens que servem as necessidades fisicas e as
espirituais, de modo que sdo igualmente importantes e variam de acordo com a
circunstancia;

- Embora todos os bens possuam significado, em cada contexto eles podem adquirir um
sentido proprio;

- Além da utilidade em si, propdem que os bens sejam considerados como boas formas
Douglas e de estimular o pensamento e a criatividade;

Isherwood 2004

- Os bens ndo sdo Uteis apenas para sua finalidade “fisica”, mas também como forma de
se comunicar com os outros e compreender a cena cultural que o circunda;

- Muito mais do que competitividade individual, os bens estabelecem significados e
relagGes sociais;

- E preciso considerar que, o fato de individuos compartilharem o consumo com outros,
constantemente, cria transformacdes na vida social.

- Os bens carregam uma extensa e complexa capacidade de significados que servem de
base para a transformac&o cultural;

- Os bens sdo uma forma de definicdo do mundo e do préprio individuo;
McCracken | 2003 . . . . . )
- Constituem-se num meio de expandir, transformar e inovar a cultura existente;

- A atribuicédo de status é inerente aos bens, mas ndo deve ser o Unico significado a eles
atribuido;

- Todas as coisas, atividades ou experiéncias tém o potencial de se tornarem
mercadorias;

- A identidade e as rela¢Bes sociais encontram nas mercadorias um modo de se
sustentar e reproduzir;

- Os bens representam identidade e posicao social, e podem ser acessados através do

Slater 2002 dinheiro;

- A importancia dos bens para a vida social se d4 em funcdo da maneira como ajudam a
construir a aparéncia, modos de vida, status e redes sociais;

- Os individuos possuem liberdade e privacidade para consumir e, assim, se autodefinir;

- Na teoria pds-moderna, o valor dos bens varia mais em torno de seu valor como signo
cultural do que econémica ou funcionalmente.

Fonte: elaborado pela autora (2015), a partir de Barbosa e Campbell (2006), Douglas e Isherwood (2004),
McCracken (2003) e Slater (2002).

Considera-se importante este olhar sobre a representacdo dos bens na sociedade de
consumo, pois apesar de estarem relacionados a diversos aspectos importantes, de modo geral,
constituem-se em um meio de significagdo para a cultura. Segundo Slater (2002, p. 39), “o
desdobramento 16gico da cultura do consumo [...] parece ser na dire¢do da ‘desmaterializacao’

da economia”.
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2.3.3 Consumer Culture Theory (CCT)

A “Teoria da Cultura de Consumo”, em traducdo livre, ¢ uma linha recente de
pesquisa que leva em conta aspectos socioculturais, simbolicos, experienciais e ideoldgicos
sobre o consumo, propondo assim, uma abordagem mais interpretativa. Nesta perspectiva, a
cultura é tida como a propria estrutura da experiéncia, do significado e da a¢do. (ARNOLD;
THOMPSON, 2005).

Apesar de ser um assunto estudado had anos por diversos autores, as publicacdes e 0s
conhecimentos eram dispersos e, em 2005, Arnold e Thompson propuseram no artigo
Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research uma revisdo e uma anélise dos
conhecimentos publicados sobre o tema, durante os ultimos vinte anos, no Journal of

Consumer Research (JCR). Surge dai a proposta de criacdo da marca académica CCT.

No cerne desta abordagem estdo os pressupostos de que a cultura ndo € uma variavel
fixa da sociedade e que o consumidor ndo € mais portador de uma Unica cultura, é também
produtor de cultura. A CCT considera a cultura um sistema heterogéneo de significados em
meio a uma multiplicidade de grupos culturais que se formam, especialmente, no mundo
globalizado. (ARNOLD; THOMPSON, 2005).

Sob uma perspectiva teérica, Arnold e Thompson (2005) discutem a dinamicidade das
relacbes entre consumo, mercado e significados culturais, de modo que, 0 mercado é
responsavel por mediar as relacdes entre variaveis culturais, simbolos, sentido de vida,
recursos sociais e recursos materiais. A cultura de consumo descreve ainda “um sistema
interligado de imagens, textos e objetos produzidos comercialmente que os grupos usam [...]
para dar sentido coletivo aos seus ambientes e para orientar as experiéncias de vidas dos
membros” (ARNOLD; THOMPSON, 2005, p. 869, traducdo livre). Constantemente, como
prop6e a CCT, o préprio consumidor transforma e cria novos significados simbdlicos do

consumo a fim de manifestar-se pessoal (identidade) e socialmente (estilo de vida).

O estudo debrugado sobre tantos artigos permitiu a Arnold e Thompson (2005) sugerir

uma subdivisdo da CCT em quatro grandes categorias, conforme descrito a seguir:

(1) Projetos de identidade do consumidor: apresenta a premissa de que o consumidor

serve-se do mercado — recursos miticos e simbolicos e posi¢cGes de consumo — para
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compor sua identidade e até, criar diversas representacdes proprias, sem que seja
necessario “abandonar” a integridade do seu eu.

(2) Culturas de mercado: duas caracteristicas sao marcantes nesta categoria. A primeira
é que neste estudo a CTT propde uma quebra de paradigmas antropolégicos, sugerindo
que o consumidor € um produtor de cultura, e ndo apenas um portador de cultura. O
segundo aspecto diz respeito ao comportamento do individuo em relacdo aos grupos.
Arnold e Thompson (2005) sugerem que, em vista de interesses comuns de consumo,
estilo de vida e lazer, os consumidores forjem sentimentos de solidariedade social (as
vezes coletivo) e criem mundos culturais paralelos com essa finalidade — e também
para ndo estarem isolados dos demais. Assim, aspectos tribais de consumo percebem-
se bastante difundidos, “promovendo identificacdes coletivas baseadas em crengas
compartilhadas, significados, mitologias, rituais, praticas sociais e sistemas de status”
(ARNOLD; THOMPSON, 2005, p. 874, traducéo livre).

(3) Padrao socio-histérico de consumo: propde que 0s consumidores tém estado abertos
a miscigenacdo de culturas e se valido de diferentes habitos para reconstruir
socialmente sua cultura de origem. Isto aparece como uma tentativa de que sua
identidade esteja de acordo para se encaixar nos fluidos contextos sociais. Esta
categoria aborda também aspectos como classe social, etnia, género e comunidade, ou
seja, estruturas sociais que influenciam o consumo de maneira sistematica.

(4) As ideologias de mercado de massa e estratégias interpretativas dos
consumidores: a grande ideia por traz desta quarta categoria ¢ a de que “os
consumidores sdo conceituados como agentes interpretativos ao invés de ingénuos
passivos” (ARNOLD; TOMPSON, 2005, p. 875, traducéo livre). A interpretacdo de
papeis pode ser utilizada com fins de se moldar aos ideais de vida propostos pela
midia, publicidade e mercado; ou ainda, para justamente opor-se a estas ideologias. De
certa forma, os individuos utilizam-se destes projetos de identidade como uma
maneira de driblar a pressdo a que sdo submetidos para que se adequem a ideologia
padrdo e, a0 mesmo tempo, sirva aos seus ideais de vida. Nesta proposta, a CCT
estuda, a nivel macro, como a globalizacdo econémica e cultural influencia tanto a
definicdo de padrbes de consumo quanto os projetos de identidade criados, em

diferentes contextos sociais.

Nota-se uma crescente de estudos apoiando-se nos estudos da CCT para compreender

as relagdes entre o consumo e a cultura, como por exemplo, em “Paixdo pelo consumo e
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consumo pela paix&o: a relagéo entre produtores de marketing e consumidores no contexto do
futebol” (REALE, 2011); ““Tomas um mate?’: uma andlise da cultura de consumo do
chimarrdo em um contexto urbano” (DURAYSKI, 2013) e “Globaliza¢do ¢ comida: uma
analise microssocioldgica da relagdo global/local na alimentagdo” (FONSECA, 2011), entre
outros. Destaca-se ainda, a evolucdo das discussfes voltadas ao tema no encontro anual
Consumer Culture Theory Conference (CCTC, 2015), que em 2015 aconteceu na cidade
americana de Fayetteville, e teve a Reflexdo Critica como tema. Com a participacdo de
pesquisadores de diversas partes do mundo, a conferéncia fez uma reflexdo sobre a primeira
década de estudos voltados a abordagem e também como continuar alimentando e
desenvolvendo as expressdes da area, incentivando inclusive, modos alternativos de

investigacao.

De um modo geral, observa-se que a CCT identifica um consumidor que vive de um
modo em que ¢ possivel beber de varias fontes, “esconder-se” por detrds de identidades
recriadas e assim, “ser varios” em um s6. O consumo ¢ o meio pelo qual o consumidor pode
experimentar de muitas realidades. No entanto, Arnold e Thompson (2005) esclarecem que a
CCT e, inclusive, as categorias por eles propostas, ainda tém muito a ser explorado,

conceituado e evoluido.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tendo em vista a compreensdo da perspectiva de consumidores lajeadenses a respeito
do consumo colaborativo, este estudo se utilizou da vertente de pesquisa qualitativa, a qual
procura se aprofundar no assunto, destacando-se mais a qualidade de informacdes obtidas do
que a quantidade de individuos abordados. Para Flick (2009, p. 21), a “diversidade de
ambientes, subculturas, estilos e formas de vida” sdo aspectos que exigem certa sensibilidade
para o estudo de relagdes sociais plurais que estdo acontecendo. Vieira e Tibola (2005, p. 10)
argumentam ainda, que a proposta das pesquisas qualitativas esta ligada a “desvendar um
objeto subjetivo do pensamento humano”. Neste sentido, percebe-se que a abordagem
interpretativa — adotada nesta pesquisa — vem sendo difundida nos estudos de consumo
(ROCHA; ROCHA, 2007) a medida que busca, a partir de ensinamentos antropolégicos,
compreender simbologias do consumo presentes no cotidiano dos consumidores, fazendo

também, didlogo com a marca académica CCT.

Quanto a finalidade, este estudo se configura como exploratério, ja que proporciona ao
pesquisador uma aproximagdo com o tema e busca “considerar os mais variados aspectos

relativos ao fato ou fendmeno estudado” (GIL, 2010, p. 27).

3.1 Coleta de dados

Multiplas técnicas de coleta de dados — pesquisa bibliografica, pesquisa documental,
entrevista em profundidade, entrevista autodirigida, observacgéo participante e ndo participante

— foram utilizadas para a realizagdo desta pesquisa, possibilitando que diferentes olhares



69

auxiliassem na compreensdo do tema proposto. Descreve-se a seguir, cada um dos meios

adotados.

3.1.1 Pesquisa bibliogréafica

Uma revisdo da literatura tedrica e empirica disponivel sobre o tema de estudo é
indicada por Flick (2009) a fim de que o pesquisador tenha conhecimento das questdes ja
abordadas, técnicas utilizadas, discussdes levantadas e pontos que ainda estdo obscuros e sdo
passiveis de aprofundamento. Para Stumpf (2011), a leitura e anédlise de livros, artigos e
periddicos contribui ainda com a analise dos resultados da pesquisa, servindo para reforcar ou
mesmo contestar as respostas da pesquisa versus a literatura. Assim, conforme descrito na
secdo 2, este estudo tomou por base a bibliografia de trés grandes areas: a) consumo
colaborativo; b) comportamento do consumidor; e c) cultura e consumo. Os autores foram
selecionados conforme indicacdo do orientador desta pesquisa e outros identificados a partir
das leituras.

3.1.2 Pesquisa documental

Embora apresente semelhancas com a pesquisa bibliogréafica, na pesquisa documental
sao considerados os documentos produzidos para finalidades diversas e “pode ser constituido
por qualquer objeto capaz de comprovar algum fato ou acontecimento” (GIL, 2010, p. 31).
Ainda que a forma fisica seja mais comum na localizacdo deste tipo de material, verifica-se

uma crescente de documentos disponiveis em multiplos formatos eletrénicos (GIL, 2010).

Destaca-se que, durante o periodo de margo/2015 a outubro/2015, alguns sites e suas
respectivas paginas na rede social Facebook foram acompanhados, sendo consideradas as
noticias relevantes para este estudo. Consideraram-se também materiais veiculados em sites
aleatérios que eventualmente publicavam algo neste contexto. Tais documentos foram
importantes para analise contextual do tema proposto, pois muitos fatos ainda estdo surgindo
e desta forma, complementam a literatura até entdo disponivel. Tais dados foram utilizados

tanto no referencial tedrico quanto na analise dos resultados.
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3.1.3 Entrevista em profundidade

A técnica de entrevista em profundidade busca explorar “um assunto a partir da busca
de informacdes, percepcdes e experiéncias de informantes para analisa-las e apresenta-las de
forma estruturada” (DUARTE, 2011, p. 62). Neste meio ndo se objetiva uma quantidade de
pessoas abordadas visando a generalizacdo dos resultados, por exemplo, mas sim, saber como
os informantes percebem determinados contextos. Para tanto, foram elaboradas perguntas-
guia em roteiros semiestruturados, de modo que o pesquisador tivesse liberdade para alterar a
ordem das questbes ou acrescer interrogacdes ao longo da entrevista, caso entendesse que
contribuiriam com a coleta de dados (DUARTE, 2011).

Esclarece-se que, no inicio de cada entrevista, a pesquisadora fez uma apresentacéao
superficial do assunto em estudo, j& que o objetivo, na primeira questdo, era identificar o
conhecimento ou ndo do termo central “consumo colaborativo”. Todos os entrevistados
consentiram a gravagdo da sessdo e foram informados sobre a confidencialidade de sua
identidade, tdo logo, os nomes citados neste trabalho s&o ficticios. As entrevistas ocorreram
entre os dias 16/07/2015 e 06/08/2015, em local e horario definido pelo entrevistado.
Acrescenta-se que duas entrevistas foram realizadas como pilotos, a fim de verificar a

organizacéo e clareza das questdes.

Para Duarte (2011), a selecdo de boas fontes é fundamental para que se tenha uma boa
pesquisa, e os informantes ndo devem apenas deter a informacéo que se deseja conhecer, mas
também ter disponibilidade em falar. Neste estudo, adotou-se a sele¢do intencional, “quando o
pesquisador faz a selecdo por juizo particular, como conhecimento do tema ou
representatividade subjetiva” (DUARTE, 2011, p. 69). Assim, a necessidade de algum tipo de
vinculo com a cidade de Lajeado (morador, trabalhador, estudante, etc.) foi o ponto de partida
para selecdo dos entrevistados. Apos, foram contatadas pessoas que refletissem um (ou mais
de um) dos quatro grupos-chave pré-estabelecidos: a) sociedade civil; b) pessoas envolvidas
em algum tipo de projeto de consumo colaborativo; c) pessoas ligadas a contextos de
formagdo de conteudo/opinido; e d) empresarios. A definicdo destes grupos se deu por
acreditar que sinalizam atores considerados importantes no contexto social (GASKELL,
2008). Embora a sele¢do nédo inclua dados probabilisticos, procurou-se uma diversificacdo em
termos de sexo e idade dos respondentes, buscando a pluralidade de percepcdes. A observacéo
de tais aspectos pode ser verificada no quadro a seguir:
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Quadro 7 - Perfil dos entrevistados — entrevista em profundidade e autodirigida

Identifica- Profissio Relagdes com Datada | Tempo da
céo e idade Lajeado entrevista | entrevista
Ana (28) Formador de opinido PubI|C|_tar|a, Morador, 24/07/2015 | 1h33min
blogueira trabalhador
Contador, bancério | Morador,
Artur (53) Sociedade civil aposentado, estudante, 20/07/2015 | 1h03min
estudante voluntario
Gerente de
. - - Morador,
Camila (36) | Formador de opinido | relacionamento, 06/08/2015 | 1h
trabalhador
professora
Davi (33) Empresario Empresario Trabalha}dor, 31/07/2015 | 54min
voluntério
Enzo(28) | Sociedade civil/ Empresério Morador, 30/07/2015 | 22min
Empresério trabalhador
Filipa 27) | Sociedade civil Pesquisadora, Trabalhador, 27/07/2015 | 50min
estudante estudante
Envolvido com
Joana (51) projeto d? consumo Empresério Trabalhador 16/07/2015 | 57min
colaborativo /
Empreséria
Envolvido com Morador,
Lara (22) projeto de consumo Vendedora trabalhador, 21/07/2015 | 30min
colaborativo estudante
Talita (32) | Sociedade civil Gerente de Morador, 31/07/2015 | 27min
marketing trabalhador
Taisa (60) Sociedade civil Aposentada Morador 31/07/2015 | 39min
Vicente (32) | Sociedade civil F'IOSOfQ’. Morador 28/07/2015 | 1h20min
empresario

3.1.4 Entrevista autodirigida com imagens

Fonte: elaborado pela autora (2015).

Por possibilitar o conhecimento de informacgfes que nem sempre sdo alcancadas com

outras técnicas (FONSECA, 2011), a entrevista autodirigida com o uso de imagens foi
utilizada como técnica complementar neste estudo. Empregada com 0os mesmos informantes
da entrevista em profundidade, tal técnica foi aplicada ao final de cada sesséo, a partir da
sequinte proposta: “Tenho aqui algumas revistas e gostaria que tu selecionasse umas trés
imagens que representem o(s) significado(s) do consumo colaborativo na tua vida”. Embora
as revistas estivessem a disposi¢do do entrevistado, ele era informado de que poderia

consultar a internet ou outras fontes, caso desejasse — todos optaram pelas revistas.
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A selecdo das imagens possibilitou a pesquisadora entender significados relacionados
ao consumo colaborativo, sendo que, diversas vezes o informante buscava imagens que
reafirmassem o que ele havia dito durante a entrevista. Verificou-se que, ao folhear as
revistas, novos insights surgiram nos entrevistados e conseguiam lembrar-se de situacdes até
entdo ndo citadas, configurando esta como uma técnica auxiliar muito valida. Alguns
entrevistados se limitaram a buscar o numero exato de imagens sugeridas, enquanto outros,
aparentemente, se sentiram mais a vontade conduzindo a entrevista — escolhendo as imagens e

falando sobre elas.

3.1.5 Observacéao participante e ndo participante

A técnica de observacdo ndo participante é indicada por Flick (2009), especialmente,
em ambientes publicos, podendo observar as situacdes que acontecem naturalmente, sem que
haja interferéncia do observador e interacdo deste com os individuos observados. Ja na
observacdo participante, utilizada com mais frequéncia em pesquisas qualitativas, o
observador passa a fazer parte do contexto observado e interage com os demais individuos do
espaco (FLICK, 2009).

Nesta pesquisa, as técnicas foram adotadas em dois momentos: durante a realizagao do
Projeto Recompense (11/05/2015 a 15/05/2015) — ja citado na introducdo deste trabalho — e
em quatro edi¢bes do evento Arte na Praca (julho/2015 a setembro/2015). Este Gltimo,
caracteriza-se por ser um evento realizado em uma praga publica da cidade de Lajeado, aberto
para exposicdo e comércio de itens que variam de artesanatos, a roupas, livros, e objetos até
gastronomia, musica, danca. Organizado por um grupo de artesdos, o evento é gratuito tanto
para expositores quanto para o publico geral. A escolha destes locais para observagdo se deu
em funcdo do carater colaborativo envolvido, permitindo a pesquisadora, a interpretacdo de

contextos reais e naturais de projetos colaborativos.

Durante as observacdes ndo participantes, buscou-se observar a atitude das pessoas de
um modo geral — relacionamentos, movimentacdo, consumo — e todas as notas foram
registradas nos diarios de campo da pesquisadora. Ja a observacdo participante se deu em
momentos de interacdo com pessoas interessadas no Projeto Recompense e, no caso do evento
Arte na Praca, com consumidores e expositores. No primeiro, a pesquisadora interagiu com

algumas pessoas que circulavam no local das trocas e buscava compreender quais as



73

percepcdes que estavam tendo em relacdo ao projeto. J& no evento, a aproximacao aconteceu
principalmente com consumidores que realizavam algum tipo de consumo colaborativo —
roupas dos brechds ou livros dos sebos — e todos eram comunicados sobre a pesquisa que
estava sendo realizada e com a qual estavam colaborando. O quadro a seguir apresenta as

pessoas abordadas durante as observacfes no Arte na Praca:

Quadro 8 - Relacéo de entrevistados nas observacgdes participantes

Identificacéo Gruno Relagdo com Data da Tempo da
e idade P Lajeado entrevista entrevista

Aline (31) Sociedade civil | Morador 12/07/2015 4min
Jodo (50) Sociedade civil | Morador 12/07/2015 7min
Roberto (41) Sociedade civil | Morador 12/07/2015 3min
Vitor (24) Sociedade civil | Morador 02/08/2015 3min
Maria (62) Sociedade civil | Morador 02/08/2015 3min
Igor (33) Sociedade civil | Morador 09/08/2015 5min
Lilian (57) Sociedade civil | Morador 09/08/2015 2min

Fonte: elaborado pela autora (2015).

Assim, foi possivel compreender, in loco, motivacfes e percepcdes das pessoas que

participam, efetivamente, destes projetos; 0 que e como estdo compartilhando.

Apresenta-se no quadro a seguir, uma compilacdo dos dados coletados a partir das

técnicas até entdo descritas:

Quadro 9 - Resumo dos dados coletados

Técnica de coleta Registro dos dados
Acompanhamento de contetido em 05 sites
Pesquisa documental Acompanhamento de conteldo em sites aleatorios

Aproximadamente 30 textos considerados
11 informantes

Entrevistas em profundidade 10h03mim de gravacbes

113 péginas de transcricio™®

11 informantes

Entrevistas autodirigidas 51 imagens escolhidas

11 imagens utilizadas na analise
06 idas a campo

15 abordagens a consumidores®
22 paginas de anotagdes

69 registros fotograficos

03 imagens utilizadas na anélise

Observacdes participantes e
ndo participantes

Fonte: elaborado pela autora (2015).

9 Em fonte Arial, 12, espacamento simples, 6pt apds paragrafo.
20
Idem.
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3.2 Analise dos dados

Quanto as técnicas e procedimentos de tratamento dos dados coletados, esta pesquisa
se utilizou da analise de conteudo (AC), conceituada por Bauer (2008, p. 191) como “uma
técnica para produzir inferéncias de um texto focal para seu contexto social de maneira

objetivada”.

O procedimento de codificacdo teodrica foi adotado neste estudo visando o
desenvolvimento de uma teoria fundamentada, triangulando os dados bibliograficos e
documentais com aqueles coletados em campo por meio de entrevistas e observacdes (FLICK,
2009). Assim, finalizadas as entrevistas, iniciou-se o tratamento dos dados com a transcri¢éo
completa do material e entdo, a primeira leitura de todas as entrevistas e diarios de campo. No
processo de andlise e interpretacdo dos dados nao se utilizou de nenhum software de pesquisa.
A partir da primeira leitura foi possivel a identificacdo de treze categorias (12 categorizacao).
Uma segunda revisdo do material foi necessaria para que os trechos relevantes fossem
encaixados nos grupos pré-definidos, e nesta etapa, as treze categorias resumiram-se em
cinco, sendo que assuntos semelhantes foram reunidos e organizados em subcategorias (22
categorizacdo). Durante o processo de escrita da andlise e discussdo dos resultados, no
entanto, novas interpretacdes sugeriram alteragdes no esbogo, culminando em quatro
categorias finais (3% categorizacdo). O esquema a seguir (FIGURA 7) demonstra as etapas
entdo descritas:
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Figura 7 - Esquema de organizacao e categorizacao dos dados

1* categorizacao 27 categorizacao 37 categorizacao
1. Como o consumo colaborativo é 1. Percepcies com relagio ao .____j__ 1. O cenario do consumo
percebido em lajeado |\ consumo colaborativo | 1 colaborative
. | | Como o consumo colaborative € percebido | O conesito consumo colaborativo passa
2. Relagdes que fazem consumo |1 emlajzado | despercehido pelos entravistados
colaborativo Relagties que fazem consumo colaborativo Caracteristicas que os enfrevistados
1 Resisténeia | Resisténcia | associam ao consumo colaborative
- Representagtes da pratica de consumo | Objegdes idmﬁiﬁ.dai para tealizio do

4. Representaces da pratica de | | | consumo colaborativo
COMSUMO | . |

|| 2 Praticas ———0w ____ E i 2. Acbes colaborativas
5. 0 que os compartilham / quando | | O que oscompartitham / quando / onde [por | # 57 1% S
m]j;“l P 0 e | qug e g e | Agtes colaborativas identificadas pelos
onde/par que | enfreviztados em Lajeado

Atitudes colaborativas praticadas pelos

6. Onde percebe compartilhamento nos
| enfrevistados

3. Motivacdes
outros/ empresas :

Ciclo de vida / mombygto de vida

. L Locais em que as prifticas colaborativas

7. Exemplos consumo colaborative Esséncia | abusea pela werdade | proposta de 1'31.:1.c.icn.a:ia:al pelcapmu'avimdcs aconizcem
fora delajeado / onde veem vida
Estilos de vida mais colaboratives

i 3. 0 consumo colaborativo e as
tflorganizagies

4 Como priticas colaborativas tim se

| manifestado nas empresas [gjeadenses
| Projetos nio locais relacionados pelos
| enfrevistados

8. Ciclo de wida / momento de vida .
Outros motivos
| 9.Esséncia/abusca pela verdade
| proposta de vida | -
10. Estilos de vida mais colaborativos Tnftudncias | grupos Je el
| 5.Percepciio comrelagio asm

| 1. Ouiros mofivos | Onde percebe compartithamento nos outros

“‘:IN- 4. Porque consumir de forma

| empresas -
| E : Lsborative fora d | colaborativa
| . | Exemplos consumo colaborative fora de | Motivaghes pessoais para o consumo
| 13. 0 que as empresas querem ligar a | hjﬂdr: onde veem | :ﬁl;]‘:‘qﬁﬁ‘_ﬂpe 1S [Para 0 Consum
| suaimagem | o |
! < | O que asempresas querem ligar a sua | Consumo colaborative como parte de um
| imagem | estilo de vida
| Infludneias externas para um comportamento
| colaborative

Fonte: elaborado pela autora (2015).

Assim, diversas leituras do material foram necessarias para que se pudesse dar conta
da interpretacdo e conexdo dos dados com as questdes norteadoras do estudo (DUARTE,
2002, p. 152). Bauer (2008, p. 191) explica que “A validade da AC deve ser julgada néo
contra uma ‘leitura verdadeira’ do texto, mas em termos de sua fundamentacdo nos materiais
pesquisados e sua congruéncia com a teoria do pesquisador, e a luz de seu objetivo de
pesquisa”. Desta forma, destaca-se que uma lente voltada a responder os objetivos propostos
nesta pesquisa foi utilizada, restando assim, resultados do campo que sinalizaram informacdes

adicionais que podem contribuir com pesquisas futuras.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a analise e discussdo dos resultados a partir das quatro
categorias sinalizadas no campo, conforme resume o Quadro 10. Esclarece-se que, junto a

apresentacdo de cada categoria, serdo destacadas as principais percepcdes a ela relacionadas.

Quadro 10 - Categorias resultantes da analise dos dados

N° \ Categoria

01 | O cenério do consumo colaborativo

02 | Acles colaborativas

03 | O consumo colaborativo e as organizagées
04 | Porque consumir de forma colaborativa

Fonte: elaborado pela autora (2015).

A partir de agora, a autora compartilna com vocg, leitor, os achados desta pesquisa e 0
convida a refletir sobre tais observaces. O consumo colaborativo esta presente em sua vida?
Vocé participa de alguma forma? E as organizagdes no seu entorno, tem feito algo em relagéo
a este sistema em desenvolvimento? E quais sdo as principais motivacdes para Vocé ser — ou

nao — um consumidor colaborativo?

Vamos, entdo, analisar como os entrevistados e 0 campo desta pesquisa respondem

estes questionamentos.

4.1 O cenério do consumo colaborativo

Diversas observagdes evidenciam que o consumo colaborativo tem estado presente e

tem se refletido na vida cotidiana dos lajeadenses. Assim, esta categoria apresenta um
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panorama geral do desenvolvimento do consumo colaborativo na cidade de Lajeado segundo

trés principais percepg¢des, conforme sumariza o quadro a seguir:

Quadro 11 - Percepgodes da categoria “O cenario do consumo colaborativo”

Principais percepcdes da categoria 01

O conceito consumo colaborativo passa despercebido pelos entrevistados
Caracteristicas que os entrevistados associam ao consumo colaborativo
Objec0es identificadas para realizacdo do consumo colaborativo

Fonte: elaborado pela autora (2015).

A anélise dos resultados evidencia que, dado o fato de a expressdo “consumo
colaborativo” ser algo relativamente novo — conforme apresentado no referencial tedrico —,
guando os entrevistados sdo questionados se ja ouviram falar no termo, estes respondem
negativamente ou fazem tentativas de descrevé-lo, como pode ser observado na fala de Ana:
“[...] o ‘colaborativo’ parece algo maior, parece uma coisa que traz um resultado mais

»»

positivo do que somente 0 cONsuMo, mas eu ndo sei, eu sé imagino”’. Neste sentido, outros
entrevistados relacionam o consumo colaborativo com a possibilidade de efetuar compras
coletivas: “Tipo, tu concentra uma demanda e ai adquire um tipo de produto pra reduzir o
impacto talvez [...] tu vai colaborar com os outros pra fazer de repente um consumo mais

consciente né” (Vicente).

Sobre o conhecimento do tema no Brasil, pesquisa realizada pela Market Analysis no
inicio de 2015 (AKATU, 2015), com 905 adultos em onze capitais do pais, revelou que um
em cada cinco brasileiros ja tinha ouvido falar em consumo colaborativo ou economia
compartilhada, e destes, 36% havia utilizado o sistema de alguma forma nos altimos doze
meses. Observa-se, assim, que o tema é realmente recente e, mesmo em grandes capitais, boa

parte da populacdo néo associa o termo.

Destaca-se que, durante as entrevistas viu-se necessaria uma contextualizacdo sobre o
tema e a apresentacdo de exemplos genéricos, a fim de se obterem percepcbes acerca do
assunto, que era desconhecido quando tratado apenas por “consumo colaborativo”. Tal
observacgdo evidencia-se também em uma das notas de campo da pesquisadora: “Para todas
as pessoas que eu falei meu tema — consumo colaborativo —, sem exce¢do, perguntaram do
que se tratava. E depois que eu expliquei acharam interessante e queriam saber mais [...] ”

(Diério de campo, 12 de julho de 2015).
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No entanto, apesar de ndo saberem exatamente do que trata o conceito, observa-se que

0 consumo colaborativo esta presente e/ou reflete-se na vida das pessoas em diversas
situacOes e que apenas nao sdo assimiladas pelos entrevistados. Ao final ou a medida que a
entrevista se desenvolve, verifica-se que alguns entrevistados concluem ja praticar o consumo
colaborativo: “Tem essas bobinas aqui, tudo reutilizacdo. Viu, a gente faz e nem se d& conta”
(Talita). Tal perspectiva também pode ser observada na entrevista com Davi:

Pesquisadora: Tu usa 0 Waze?

Davi: Muito.

Pesquisadora: Tu troca...? )

Davi: E, eu troco, porque eu passo informagdo. [...] E verdade, eu nem tinha

pensado... acho que a gente faz mais coisas que a gente nem se dé conta né, de...
de troca.

Conforme previsto por Bostman e Rogers (2011), quando o consumidor esta preparado
para 0 consumo colaborativo, recebe um bom atendimento e sente-se bem ao fazé-lo, ele
acaba por ndo se dar conta de estar fazendo “algo diferente”. Os resultados desta pesquisa
confirmam tal pressuposto e joga-se luz sobre a oportunidade de esclarecer o consumo
colaborativo para que os consumidores passem a pratica-lo conscientemente e, possivelmente,

amplie sua atuagdo em tal sistema.

A andlise dos dados também evidencia caracteristicas que sdo associadas ao
consumo colaborativo pelos entrevistados. Acredita-se que, pelo fato de os conceitos que
permeiam o consumo colaborativo ndo serem bem claros para os entrevistados, ha certa
“confusdo” no que se refere ao entendimento de que as praticas podem envolver (ou néo)
transacGes comerciais/monetarias. Neste sentido, a percepcdo de que a troca no consumo
colaborativo ndo pressupde uma relacdo comercial pode ser observada na fala a seguir, em
gue Davi comenta sobre as pessoas que trabalhavam em um coworking que conheceu: “/...J
Ai um tem a experiéncia, um é marketing, outro é ndo sei o0 qué. Ai eles se trocam, mas de...
sem fins financeiros assim [...] . No exemplo de Artur, que recebeu livros usados de seu
professor, também h& énfase na pratica sem relagdo comercial: “/...] [o professor] disse:
‘tenho e ndo uso, e te dou’. Entdo, fiquei feliz da vida, mas dai assim, mas dai ndo houve

uma relacdo comercial, uma relagdo puramente de... ”.

Outra caracteristica percebida relaciona-se a questdo da reciprocidade. De acordo com
Belk (2010), compartilhamento e consumo colaborativo pressupdem que sejam praticados
sem que o individuo espere algo em troca. No entanto, em alguns casos, 0 discurso tedrico

parece divergir do observado no campo da pesquisa, como pode ser analisada a seguir, a ideia
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que permeia as narrativas € a de que os individuos comportam-se de maneira a retribuir algo
e/ou agir na expectativa de uma reciprocidade, aproximando-se mais das perspectivas de
Botsman e Rogers (2011) sobre a questao:
[...] [um rapaz] Me disse que ja tinha feito trocas, pegou 03 livros. Pedi se ele tinha
apenas pegado os livros ou deixado algo também, ele logo me retrucou, em ar de
‘explicacdo’ dizendo: ‘ndo, claro, eu deixei também. Peguei trés livros e deixei

outros trés no lugar’ como se deixar algo, na mesma quantidade do que pegou,
fosse algo ‘Obvio’ e necessario. (Diario de campo, 12 de maio de 2015)

[...] como tu sempre acaba fazendo [compartilhar] e a reciproca nem sempre
retorna, muitas vezes tu acaba deixando isso de lado, tu acaba ‘cansando’ entre
aspas... (Entrevistada Talita, 31/07/2015)

[...] vai ser em cima das nossas a¢Bes que as coisas vao girar, entdo... E eu acredito
que eu colaborando contigo, a chance de tu colaborar comigo é maior do que
nédo colaborando contigo né. (Entrevistado Enzo, 30/07/2015)

De encontro a fala de Enzo, no que se refere a ajuda mdtua, Botsman e Rogers (2011)
argumentam que esta € uma prética presente na base da cooperacdo entre as pessoas. Tal
indicacdo também foi observada na entrevista autodirigida (FIGURA 8) com a informante
Ana, que faz uma reflexdo no sentido de o consumo colaborativo permitir ver o outro como
uma possibilidade de ajudar e ser ajudado ao mesmo tempo: “/...] é muito mais humanistica a
coisa [...] eu acho que dependendo do caso, é muito mais questdo de tentar ver a outra
pessoa como uma ferramenta, tipo que vai te ajudar da mesma forma com que tu vai ajudar

ela, né”.

Figura 8 - Reciprocidade como caracteristica associada ao consumo colaborativo

) 3 —/
//t

Gl

NEGOCIOS COLABORATIVOS:
A WIKIECONOMIA JA COMECOU

Fonte: Entrevista autodirigida, informante Ana (24/07/2015)

Outro dado, sinalizado a partir das entrevistas, sugere que a geracado mais nova € mais

9% ¢ 99 ¢

propensa a colaboracao, pois os jovens sdo “mais dinamicos”, “cabeca aberta”, “antenados” e
ja estdo crescendo “pensando nisso” — COMO argumentam os entrevistados. Tais ideias

mostram-se convergentes com o proposto por Botsman e Rogers (2011), de que esta é uma
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geracdo de pessoas que ja cresce em meio a colaboracéo, situagdo proporcionada em muito
pela internet e pela globalizagdo (KOTLER; KARTAJAYA; IWAN, 2010). No estudo da
CCT (ARNOLD; THOMPSON, 2005), argumenta-se que a formacdo da cultura é
heterogénea, constituindo-se em meio a formacgdo de diversos grupos culturais. Assim, 0S
individuos se servem de diversas fontes para construir sua identidade (BELK, 1988),
aplicando também préticas colaborativas para se associar a grupos e subgrupos em seu
cotidiano. Na narrativa a seguir, uma entrevistada inter-relaciona a democratizacdo da
informacao, o publico jovem e a colaboracdo, que vem se destacando mundialmente:

[...] hoje a democratizagdo da informacéo faz com que as pessoas tenham uma

mente mais aberta entendeu, entdo é 6bvio que os jovens que estdo indo pras

universidades, que estdo se formando, eles tdo vendo esse movimento colaborativo

mundial, e tdo vendo que esse € o caminho, até mesmo pra quem quer se um
empreendedor né. (Entrevistada Joana, 16/07/2015)

Atitudes colaborativas em torno de um propdsito comum (BOTSMAN; ROGERS,
2011) também sdo associadas a nova geracdo de consumidores, ideia destacada na fala a
sequir: “/...] acho que a geragdo depois da Y, a Z, essa geracao acho que ela é mais assim,
tudo, agir coletivamente, em prol de alguma coisa de algum objetivo, acho que elas tdo mais

abertas pra isso. [...] ” (Enzo).

Outra caracteristica identificada nos resultados da pesquisa diz respeito ao poder de

acdo do consumidor colaborativo e a maneira como se comporta, corroborando com a

perspectiva de Botsman e Rogers (2011, p. 113), que afirmam que no momento em que 0

poder volta para os usuarios do consumo colaborativo, eles sao motivados “a administrar suas

proprias acdes e as acOes de toda a comunidade”. E ainda, conforme referenciado por

Schiffman e Kanuk (2005), os valores de uma pessoa servem como guias de comportamento,

logo, influenciando também o modo como ela consome. Neste sentido, duas situagdes com

relacdo ao Projeto Recompense (FIGURA 9) — uma delas, ja citada na introducdo deste

trabalho — trazem a tona as perspectivas entdo referenciadas, conforme demonstra a narrativa
a sequir:

[...] as pessoas paravam e olhavam [Projeto Recompense]: ‘opa, é sé pegar?’, ‘ai, eu

gostei daquilo ali, mas parece que eu ndo tenho o direito de...”, ‘ah, mas eu trouxe tal

e tal coisa, entdo eu vou pegar aquela coisinha de celular, case de celular que alguém

deixou’. [...] as pessoas podem, elas podem ir ali gerir aquilo. Eu acho que isso

primeiro é um baque, ‘vou pegar dois, trés, dez’ ou ‘ndo vou pegar nenhum,

porque eu nao tenho esse direito’. Mas essa &€ a questdo da educagdo. [...]
(Entrevistada Camila, 06/08/2015)
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Figura 9 - Projeto Recompense

Fonte: Diario de campo, observacdo ndo participante (12/05/2015)

O cenario do consumo colaborativo identificado a partir das entrevistas, traz como
ultima percepcdo da categoria (referida no Quadro 11), algumas possiveis objecbes ao
desenvolvimento do sistema. Nesta observacdo, a adaptacdo do consumo colaborativo ao
sistema capitalista surge como um “ponto de interrogagdo” aos informantes, como
identificado na fala de Artur: “[...] ai justamente o consumo compartilhado ele vem a favor
do planeta pra diminuir a producdo, mas vem contra o capitalismo... que o capitalismo s6
visa 0 lucro”. A questdo também é problematizada por Ana, que apesar de ver a pratica
colaborativa como uma grande oportunidade, entende-a inviabilizada pelas relagdes de trocas
estabelecidas pelo sistema capitalista:

[...] sobre a questdo dos escambos em determinadas comunidades, que a pessoa troca
tudo e tal... acho bem legal, a ideia é muito boa né, é muito simples na verdade, mas
ao mesmo tempo, a gente vive numa sociedade muito capitalista e entdo, tem
essa questdo né... T4, entdo, a gente precisa comer, vai ter que trabalhar pra

ganhar dinheiro... (risos) ndo ficar tanto, s6 na troca. (Entrevista Ana,
24/07/2015)

Para estudiosos do consumo colaborativo, o0 movimento ndo vai ‘“acabar” com as
empresas ou com 0s produtos, o que acontece ¢ uma mudanga na forma com que o0s
produtos/servigos sdo acessados e consumidos (BOTSMAN; ROGERS, 2011; BOX1824,
2015). A opgéo de consumidores pelo sistema colaborativo parece ser motivada em muito
pelos beneficios por eles percebidos, como por exemplo, no caso do Uber, plataforma
tecnoldgica que liga motoristas e passageiros para realizarem viagens e oferece a seguranca e
a eficiéncia como vantagens. A empresa, que participa da economia colaborativa, tem
recebido diversas criticas por parte de taxistas, que alegam estar perdendo mercado e néao
competirem de forma justa em funcdo dos impostos pagos. Sem adentrar nestes méritos, o

artigo publicado por Segura (2015, p.1), sobre o assunto Uber e taxistas, pondera que “no
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mundo atual s6 sobrevive quem prestar um bom servico, com preco justo e competitivo™.
Neste sentido, matéria publicada no jornal Zero Hora (GERMANO, 2015), alerta para as
transformacdes e rupturas que a economia colaborativa vem causando (e ainda causard) no
sistema capitalista, mudando néo apenas a forma de consumir, mas também de trabalhar. No
entanto, ruma-se para um caminho de mudangas em que a Unica alternativa sera agir, criar

oportunidades e se adaptar.

O fato de as pessoas terem acesso e/ou condi¢des financeiras para adquirir algo novo
ou ndo precisar compartilhar, conforme afirmam alguns entrevistados, também revela uma
possivel razdo para a ndo adesdo ao consumo colaborativo. No trecho a seguir, Talita observa
0 crescimento do consumo individual e o distanciamento da necessidade do compartilhamento
de caronas, ja que cada um possui seu veiculo: “/...] hoje em dia também td mais fdicil 0
acesso as coisas, as pessoas acabam as vezes nem compartilhando tanto porque todo mundo
tem, né. Todo mundo tem um carro, uma moto... entdo tu fica um pouco mais limitado nesse
sentido assim”. A fala de Enzo converge com tal percepcdo, ao passo que afirma que ha
condicdes financeiras para a compra de livros novos, consequentemente, ndo precisando
recorrer a livros usados. Tais observacdes se confirmam com os dados do PIB per capita de
2012 (IBGE CIDADES, 2015; PIB PER CAPITA, 2015), no qual a cidade de Lajeado
registra o valor de R$ 35.669, bem acima dos R$ 25.779 apurados na média do estado do Rio

Grande do Sul e dos R$ 22.645 apontados para o pais.

Bastante presente nos dados da pesquisa também esta a questdo do individualismo
refletindo em menos compartilhamento, conforme previsto por Belk (2010). A narrativa a

seguir demonstra o individualismo somado a resisténcia a mudanca:

[...] Tem gente que vai falar ‘ndo, ndo. Nao da pra juntar porque daqui a pouco ele
vai me passar a perna’, sabe? Sei l4, tem gente que € assim, ‘deixa eu ficar aqui na
minha caixinha fechada que eu fa¢o as coisas do meu jeito e ndo quero
ninguém... ndo quero trocar nada com ninguém, ndo quero juntar nada com
ninguém e eu vou viver minha vida prépria’. [...] (Entrevistado Davi, 31/07/2015)

Para Blackwell, Miniard e Engel (2008), mudancas de atitude relacionadas as crencas
geralmente sdo mais dificeis de acontecer, ainda que variaveis ambientais e mercadologicas
possam ser estimulos a tais transformacfes (SAMARA; MORSCH, 2005). Neste sentido, 0s
entrevistados também sinalizam a percepcdo de que 0s gatichos® tém uma espécie de receio

em compartilhar ideias, por exemplo, pensando que as outras pessoas tirardo proveito da

2! Galicho: termo usado atualmente para indicar pessoa natural ou que habita o estado do Rio Grande do Sul —
Brasil.
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situacdo, conforme observa Ana. Nota-se, assim, certa falta de confianca entre os individuos,
abalando este que € um dos principios do sistema de consumo colaborativo (BOTSMAN;
ROGERS, 2011).

Neste contexto, a imagem escolhida por Davi e por Enzo (FIGURA 10), em suas
entrevistas autodirigidas, destaca a necessidade dos individuos estarem disponiveis para novas
ideias e possibilidades: “ele ndo ta fechado a propostas né, ele ndo vai te dizer ndo sem antes
ver 0 que que tu tem a oferecer pra ele, eu acho que ele ta aberto a novas propostas, novos

caminhos, novas ideias” (Enzo).

Figura 10 - Abrir a cabeca para novas ideias e possibilidades

MALUCAS

Fonte: Entrevistas autodirigidas, informante Davi (31/07/2015); informante Enzo (30/07/2015)

Os resultados permitem ainda, inferir que para alguns entrevistados questdes como
acomodacdo e apego sdo associadas a ndo realizacio do consumo colaborativo. E 0 que
afirma Vicente, ao creditar a “falta de tempo” o fato de ndo utilizar o sistema, embora a
solugdo esteja clara — basta ter iniciativa, como conclui: “[...] tipo duas pessoas se
deslocando, cada uma no seu veiculo. Mas sempre aquela historia do tempo né. Tu acha
assim, que n&o da tempo. As vezes é falta de vontade de ir atras e ver e tentar” (Vicente). A
mesma solugdo é ponderada pelo entrevistado Davi: “Eu acho que ndo é que ndo funciona, é

mais pelo fato de n&o ter a iniciativa e comegar a fazer”.

Belk (1988, 2007, 2010) adverte sobre a dificuldade das pessoas em compartilhar itens
com os quais possuem forte ligagdo emocional e coloca o0 apego como um desencorajador ao
compartilhamento, convergindo com os dados observados no campo. O trecho a seguir ilustra
a dificuldade de um informante em desfazer-se de suas colecdes, e nota-se na fala deste e de

outros entrevistados, que € uma forma de apego consciente:
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[...] E que o meu foco é mais é revistas em quadrinhos, né. [...] Eu compro e fico.
[...] O cara I§, mas tu ndo te desfaz. E uma coisa de ser trabalhada... de
desapego, € uma coisa que eu ainda tenho que trabalhar ainda, né. Assim, né... Por
exemplo, os meus CD’s, meus CD’s todos eu ja passei pra MP3. Poderia vender o
CD, que me ocupa um espaco, mas tu ndo consegue... [...] (Entrevistado Jodo,
12/07/2015)

Neste sentido, reforca-se o proposto teorico dos significados que os bens possuem na
vida das pessoas, de modo que ajudam a construir, manter e reforcar sua identidade, forte
relagcdo apontada por autores como Barbosa (2004), Barbosa e Campbell (2006), Belk (1988),
Douglas e Isherwood (2004), McCracken (2003) e Slater (2002).

A partir do referenciado por tais autores, identifica-se também o fato de as pessoas
considerarem que itens de segunda mdo podem, de certo modo, “desmerecer” seu status
social. A percepcdo da existéncia de um preconceito com relacdo a compra/venda de itens
usados foi evidenciada por alguns entrevistados, como Ana, que relata frequentar brechos
desde pequena com sua mae, mas ao falar sobre este tipo de comércio com outras pessoas,
estas demonstram certo “nojo”. Nessa perspectiva, Talita também afirma frequentar brechos e
perceber que “/...] tem gente que ainda tem essa visdo, ainda se bloqueia, tipo, ‘eu ndo vou

la comprar num brecho, meu Deus, vou usar roupa de brecho’ [...] ”.

Dadas tais constatacfes, a nuvem de palavras a seguir (FIGURA 11) ilustra as
principais percepcdes da categoria com palavras-chaves, dando uma ideia da dimensdo em

que tais observacdes sdo identificadas e analisadas na pesquisa:

Figura 11 - Nuvem de palavras resumindo os resultados da Categoria 01
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Fonte: elaborado pela autora (2015), a partir do site Tagul (2015).

Compreende-se que, caracteristicas como a relacdo de poder, a necessidade de haver

(ou ndo) relagBes comerciais, a reciprocidade e aposta na nova geragdo sao indicativos de que
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0 consumo colaborativo reflete-se de alguma forma na vida dos lajeadenses, ainda que o
termo seja desconhecido. Considera-se relevante para a pesquisa, a identificacdo de situacgoes
que dificultem a aplicacdo/aceitacdo do sistema, evidenciados pela questdo de adaptacdo ao
sistema capitalista, das condicGes financeiras favoraveis das pessoas, do individualismo, da
resisténcia a mudanca, da comodidade, do apego e do preconceito com itens usados. Percebe-
se que hé convergéncia com 0s propostos teoricos, e assim, indicativos de que hd um campo

potencial para o desenvolvimento do consumo colaborativo.

4.2 Acgoes colaborativas

Conforme mencionado na categoria anterior, percebe-se que o consumo colaborativo é
um conceito desconhecido pelos entrevistados, ainda que se mostre presente na vida destas
pessoas. Assim, esta categoria apresentard as principais acdes colaborativas identificadas,

sumarizadas por meio de trés percepcdes, conforme indicado no quadro a seguir:

Quadro 12 - Percepgoes da categoria “Agdes colaborativas”

Principais percepcdes da categoria 02

Ac0es colaborativas identificadas pelos entrevistados em Lajeado
Atitudes colaborativas praticadas pelos entrevistados
Locais em que as praticas colaborativas relacionadas pelos entrevistados acontecem

Fonte: elaborado pela autora (2015).

Seguindo perspectiva apresentada no referencial tedrico (BOTSMAN; ROGERS,
2011), as acdes colaborativas percebidas e identificadas pelos entrevistados no municipio
de Lajeado foram agrupadas e analisadas valendo-se do sistema de classificacdo dos produtos
e servicos em trés grupos: 1) sistemas de servicos de produtos (SSP); 2) mercados de
redistribuicdo; e 3) estilos de vida colaborativos. Ao longo da discussdo, apresentam-se
quadros resumos de cada um destes sistemas, tal como no Quadro 13, destacando as

principais observagdes quanto ao primeiro grupo — SSP:
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Quadro 13 - Principais a¢des colaborativas identificadas pelos entrevistados - Sistemas de
servigos de produtos

Exemplos Narrativas selecionadas

“[...] eu ainda ndo fui participar [Bicivates], mas eu acho muito legal, e eu vi que tem
Bicivates bastante gente que ta utilizando [...]” (Lara)

(Univates) “[...] intercambistas usam, muito, muito. Eles vao pro centro, as vezes tem trés, quatro,
dez bicicletas no centro porque eles acabam utilizando pra conhecer a cidade né.” (Camila)

“[...] Um vinha de moto, um vinha de carro, ai tdo se organizando pra vim tudo num carro
Caronas s0, quando da.” (Davi)

coletivas “[...] a carona solidaria da Univates que era... ndo sei se isso ai ta funcionando ou néo.”
(Vicente)

“[...] Por fim, ele [rapaz com quem conversava no Arte na Praga] concluiu que a producéo
caseira de alimentos orgéanicos e a venda dos excedentes é uma forma de consumo
colaborativo.” (Diario de campo, 12 de julho de 2015)

“Ai também a questdo da comida, eles falaram: ‘bah eu fago comida, pra mim fazer s6 pra
mim em casa ¢é... eu fago sempre muito ou ¢ ruim de fazer s6 pra mim’. Ai eu sei que eles
tdo fazendo [...] dai uma pessoa traz almoco praqueles quatro.” (Davi)

Alimentos

Fonte: elaborado pela autora (2015).

A partir do Quadro 13, entende-se que os exemplos observados convergem com o
conceito tedrico apresentado por Botsman e Rogers (2011), caracterizando-se pela
transformacéo de produtos em servigos e sendo viabilizado tanto por meio de relagfes entre
empresas e consumidores como também de consumidores para consumidores, envolvendo ou
ndo relacbes comerciais. Além disso, neste contexto, € possivel perceber a relevancia da
massa critica, um dos quatro principios previstos pelos autores para a realizacdo do consumo

colaborativo.

Caracteristicas importantes relacionadas a massa critica s&o a escolha e a prova social,
e ambas destacam-se nas observagdes da pesquisa. A prova social do Bicivates® evidencia-se
nas declaracGes de Lara e Camila (QUADRO 13). Ja no caso do sistema de caronas coletivas
desenvolvido pela mesma universidade e citado por diversos entrevistados, percebe-se que ha
dificuldades tanto de prova social (conforme mencionado por Vicente) quanto de escolha. O
trecho a seguir apresenta o depoimento de Filipa, que diz ter feito o cadastro, no entanto, além
de ndo conhecer pessoas que ja tivessem dado/recebido uma carona, também verifica ndo ter
membros localizados proximos a ela cadastrados, demonstrando falta de opcdes e
conveniéncia para que pudesse ser considerado um consumo vantajoso:
Eu participo [projeto de caronas da Univates], mas nunca consegui participar de
fato porque onde eu moro ndo tem ninguém que eu possa receber carona ou

dar carona. Mas eu acho... ndo sei, eu acho que ndo funcionou tdo bem quanto
deveria ter funcionado esse projeto... [...] as pessoas ndo comentam mais. Eu ndo

22 Bicivates: sistema de bicicletas compartilhadas disponibilizado pelo Centro Universitario Univates.
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conhego nenhuma pessoa que tenha utilizado, isso do meu circulo de amizades
[...] (Entrevistada Filipa, 27/07/2015)

A analise dos dados também aponta para diversas falas que enfatizam a relacdo de
consumidores com mercados de redistribuicdo, de modo que, itens em bom estado e que
estavam inutilizadas na mao de seus donos, ganham uso novamente (BOTSMAN; ROGERS,
2011). O Quadro 14 traz as principais acOes colaborativas relacionadas com este segundo

grupo observado:

Quadro 14 - Principais ac0es colaborativas identificadas pelos entrevistados - Mercados de
redistribuigéo

Exemplos Narrativas selecionadas

“[...] tem os brechos virtuais, que eu ndo vou saber 0s nomes agora e que sdo milhares pelo
Roupas Facebook... do Vale do Taquari mesmo, isso eu acho que também € uma tendéncia bem
(brechos, interessante.” (Filipa)

trocas, doagdo) | “[...] eu tenho uma amiga que volta e meia ela e as amigas fazem um, é tipo uma reunido e
elas promovem o escambo né, e dai elas trocam varias coisas, roupas, e tal... [...]” (Ana)

“Eu ja vi alguma coisa na praga, que os caras fazem trocas [de livros] né, sé que eu ndo

Livros sei se € ali na Praca do Papai Noel ou se é 14 embaixo nos Dick né. [...]” (Vicente)

Fonte: elaborado pela autora (2015).

Nota-se que muitos dos exemplos relacionados pelos informantes referem-se a roupas
— possivelmente por ser um item comum a todas as pessoas e que se troca com certa
frequéncia. Os dados também sinalizam que, além das tradicionais campanhas de arrecadacao
de pecas para 0 repasse a pessoas carecidas, ha uma tendéncia quanto a organizacdo de

brechds particulares e/ou eventuais com o objetivo de se desfazer de pecas em desuso.

O trecho a sequir, retirado da entrevista autodirigida com o informante Artur
(FIGURA 12), sinaliza sua percepc¢do de que muitas pessoas, se olhassem para o0 seu roupeiro,
encontrariam roupas em desuso, concluindo que: “/...] Ndo serve mais, mas ta ali, por
alguma razdo, possivelmente daria pra dar um outro destino pra isso, possivelmente melhor

do que ficar pendurado dentro do roupeiro”.
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Figura 12 - Roupas em desuso que poderiam receber novo destino
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Fonte: Entrevista autodirigida, informante Artur (20/07/2015)

Outra implicacdo teorica se refere ao sistema estilos de vida colaborativos, terceiro
grupo observado, conceituado por Botsman e Rogers (2011) como o compartilhamento e a
troca de bens intangiveis. Neste contexto, destacam-se as ac¢fes colaborativas identificadas
pelos entrevistados no quadro a seguir:

Quadro 15 - Principais ag0es colaborativas percebidas pelos entrevistados - Estilos de vida
colaborativos

Exemplos \ Narrativas selecionadas

“[...] eu soube que tem um [coworking] aqui em cima, perto do Hidraulica [...] mas eu
acho que funciona mais como uma locacdo de espacos [...]” (Joana)

“[...] o [programa] Univates e Vocé é um exemplo disso no sentido de usar a pista
[atlética] né, o Complexo [Esportivo] também, ndo é pelo Univates e VVocé, mas quem
quiser pode utilizar pagando 14 a taxa, mas enfim, € possivel que utilize esse espago.”

Compartilha-
mento de
espacos (para
trabalho, lazer,

eventos / -
. (Camila)
exposigao de o , o :
projetos) Ai, tem o Arte na Praga né, que também ta se popularizando [...] tem espaco pra todo

mundo também, n&o sdo concorrentes, na verdade a ideia é colaborar mesmo...” (Ana)

“E outros [eventos] que eu fui que era, que eles fazem oficinas... oficinas de... fazer
mandala com CD [...] oficinas de fazer coisas artesanais, assim...” (Aline)

Habilidades “E tem até, uma amiga minha, ela faz um trabalho muito legal assim, nos bairros pobres
assim sabe. Eles ensinam eles [as pessoas] até como limpar uma casa, assim sabe.
Ensina eles a fazer tricd, croché, assim.” (Taisa)

“[...] essas redes de auxilio de animais e coisas assim... Mas eu ndo se entraria muito no...
numa outra categoria talvez.” (Filipa)

Tempo “[...] num DCE da faculdade, tem na ACIL, que ¢ uma Associacdo Comercial Industrial,
CDL que é a Camara dos Dirigentes Lojistas, é, todas essas entidades sdo tocadas por
voluntérios [...]” (Artur)

“O pessoal que faz cerveja ai também [...] tu te associa com eles e dai d& uma diluida nos
custos e tu pode participar ou nédo, ou s pega produto.” (Vicente)

Dinheiro

Fonte: elaborado pela autora (2015).

Os dados apresentados no Quadro 15 sinalizam a presenca de exemplos de consumo
colaborativo em diversos ambitos do sistema. Destaca-se que o evento Arte na Praga foi

citado por diversos entrevistados, de modo que € percebido como um momento para 0
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compartilhamento — de espago, conhecimento, arte, cultura. Neste sentido, o ambiente
favorece e reforga a perspectiva de Samara e Morsch (2005), que afirmam que as artes sdo
formas que os individuos utilizam para se expressar e transmitir valores culturais (observacédo
abordada também na categoria 4). A Figura 13 e a passagem a seguir, retiradas do diario de
campo da pesquisadora, refletem a quantidade e a diversidade de expositores presentes no
evento — que serviu de campo para as observagdes — confirmando o proposto referenciado:
[...] Tinham mais expositores do que normalmente. Nao contei, mas percebi mais
brechds, mais artesanatos com material reciclado (bolsas recicladas com jeans,
garrafas pet, garrafas de vidro)... Além dos artesdos de sempre, tinham hippies,
haitianos, associagdes (Apama, Rotary, Comité de Revitalizacéo)... tinha fotdgrafo

vendendo fotos, gente vendendo discos de vinil, moedas antigas, colares de
pedra, cerveja artesanal... (Diério de campo, 02 de agosto de 2015)

Figura 13 - Consumo colaborativo: um campo para a arte

ario de campo, observacdo ndo participante (02/08/2015)

Fonte

Outro aspecto relevante do sistema estilos de vida colaborativos nesta pesquisa diz
respeito as inUmeras citacBes de entidades e associacdes (comunitarias ou sem fins
lucrativos). Tais exemplos sdo relacionados pelos entrevistados quando questionados sobre o
conhecimento de projetos colaborativos, associando-se isso, especialmente, ao fato de
compartilhar o conhecimento e o tempo, contribuindo com o coletivo. Neste sentido,
entidades de protecdo aos animais se destacam na fala dos entrevistados, como por exemplo,
mencionado por Ana, que fez uma relacéo do trabalho destes grupos ao consumo colaborativo
a medida que oportuniza a adocdo de muitos animais abandonados e evita uma compra —
como conclui ela, desnecessaria. Tais observacfes permitem inferir que as atitudes e as
relacbes construidas em torno deste sistema refletem ndo apenas o consumo em si, mas
também o anseio por um mundo melhor, confirmando o proposto por Richard Durval (apud

BOTSMAN; ROGERS, 2011).
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De encontro as aplicacdes tedricas do estudo, nesse modelo destaca-se também o
compartilhamento envolvendo valores monetéarios. Além do exemplo observado no Quadro
15, outro dado que evidencia tal comportamento é sinalizado no trecho a seguir, onde em uma
das observacdes ndo participantes a pesquisadora presencia o show de uma banda (FIGURA
14) que se apresentava em agradecimento aos lajeadenses que haviam participado do projeto
de crowdfounding (financiamento coletivo, traducéo livre) para gravagéo do seu CD:

[...] o vocalista pegou um papel em méos e comecou a agradecer pela presenca das
pessoas e em especial, a algumas que colaboraram com o financiamento coletivo
para que eles gravassem seu CD. O vocalista disse ainda que esse show que
estavam fazendo era como forma de agradecimento e ‘retribuicdo’ por essas

pessoas que tinham colaborado. Ele citou 0 nome de umas dez pessoas [...] (Diério
de campo, 13 de setembro de 2015)

Figura 14 - Show em agradecimento a colaboracdo de financiamento coletivo

Fonte: Diario de campo, observacdo ndo participante (13/09/2015)

A andlise dos resultados permite, ainda, a identificacdo de diversos projetos
colaborativos relacionados a Univates — universidade com campus na cidade de Lajeado.
Exemplos como Bicivates, carona solidaria, Dia sem Carro?®, Troca-Troca de Livros, Projeto
Rondom?*, projetos académicos que auxiliam comunidades carentes da regido, intercambios e
acesso aos espacos demonstram que a instituicdo constitui-se como uma fonte realizadora e
propagadora de praticas colaborativas. No trecho a seguir, Camila associa a origem da
institui¢do com o fato de ela colaborar com a comunidade: “[...] a Univates ela ¢ uma
instituicdo comunitaria no seu cerne da coisa. [...] Entdo nisso eu acho que a Univates
colabora. Ela tem o melhor a oferecer. As pessoas querem participar disso de alguma forma,

7

ne .

% Dia sem Carro: evento promovido pela Univates em que as pessoas sio estimuladas a praticar atividades ao ar
livre e interagir umas com as outras e com 0s cursos da universidade.

% projeto Random: trabalho voluntario de grupos multidisciplinares de alunos que passa um més em uma
comunidade carente do Brasil e busca auxilid-los em suas principais necessidades, durante o periodo em que
estdo l4...
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Para Belk (2007), o compartilhamento de intangiveis ¢ “mais facil” do que
compartilhar bens tangiveis, pois 0s consumidores ndo os perdem ao compartilha-los. Tal
perspectiva vai de encontro aos dados verificados, onde, a partir de uma analise geral quanto
as observacbes dos trés sistemas (SSPs, mercados de redistribuicdo e estilos de vida
colaborativos), é possivel perceber diversos exemplos vinculados a este dltimo grupo,
indicando, possivelmente, que os informantes tenham tais modelos mais presentes em suas

vidas e sejam mais simples de se relacionar.

Em sequéncia as percep¢des da categoria “Ag¢des colaborativas”, relacionam-se a
seguir as principais atitudes colaborativas praticadas pelos entrevistados. De acordo com
Shiffman e Kanuk (2000), as atitudes podem ser percebidas a partir da deducdo do que os
individuos dizem e/ou fazem. Assim, para a analise dos dados das préaticas colaborativas,
aproveita-se novamente de uma lente teérica apresentada, agora tendo por referéncia alguns
dos modos bésicos de consumo colaborativo, propostos por Botsman e Rogers (2011): troca,
compartilhamento, doacéo e negociacdo. O quadro a seguir sinaliza praticas relacionadas ao

primeiro modo — troca:

Quadro 16 - Principais atitudes colaborativas praticadas pelos entrevistados - Trocar

Exemplos de Narrativas selecionadas
trocas
- Servicos “[...] uma fotografa. E ela me procurou também, ela faz o material do blog em troca
- Ideias / de divulgacéo também.” (Ana)
conhecimento “O pessoal normalmente se retine pra trocar uma ideia ou alguma coisa.” (Vicente)
- Produtos - roupas, | “[...] muitas vezes eu consigo trocar com gente que faz esse tipo de colecéo [cédulas
objetos antigas], ¢ me ajuda dai na minha cole¢do de moedas.” (Igor)

Fonte: elaborado pela autora (2015).

As narrativas apresentadas no Quadro 16 sinalizam trocas tanto de bens tangiveis
quanto intangiveis, acontecendo formal ou informalmente. Neste sentido, estes e outros
exemplos citados, indicam a pratica de troca como algo que acontece de forma natural e
corriqueira. Percebe-se também certa reciprocidade no que diz respeito a troca ser boa para
ambas as partes. Tais observacOes reforcam o proposto tedrico de que experiéncias e
atividades podem se tornar artigo de troca e possibilitam ndo apenas atender a uma
necessidade, mas construir e reproduzir relagdes sociais, estabelecendo significados que vao
muito além de competitividade individual (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004; SLATER,
2000).
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O compartilhamento também pode ser observado dentre as praticas colaborativas

relacionadas pelos entrevistados, como sumariza o quadro a seguir:

Quadro 17 - Principais atitudes colaborativas praticadas pelos entrevistados - Compartilhar

Exemplos de

! Narrativas selecionadas
compartilhamento

“[...] em sebo, sim, direto o pessoal pergunta. [...] E ai tu d& umas dicas, tipo, ‘ah,
quem sabe tu 1€ o cara ali’ [...]” (Vicente)
“[...] a gente definiu que ndo é um coworking [...] ¢ uma forma colaborativa de se

- Conhecimento S .
trabalhar, de se dividir um espaco. A gente compartilha tudo, a gente tem uma

) (E)sbpafo planilha, onde as despesas sdo rateadas por membros de cada empresa [...]” (Joana)
Berjwz 0s “Tenho uma maquina, um aparador de cerca viva, e eu, tenho um triturador de

matéria organica que eu compartilho com meu cunhado.” (Artur)
“[...] nés temos assim, a gente se juntou entre 16 amigos e a gente, todos deram um
valor, e a gente construiu uma balsa, no rio.” (Davi)

Fonte: elaborado pela autora (2015).

A partir do Quadro 17 é possivel analisar as diversas conexdes entre as préaticas
compartilhadas pelos entrevistados e o pressuposto tedrico ja apresentado. Destaca-se 0
compartilhamento do conhecimento, fundamental para o desenvolvimento das sociedades
(BARBOSA, 2004), também como uma forma de avaliar e poder sugerir contetido a outros
individuos — conceito evidenciado por Botsman e Rogers (2011) especialmente no que se
refere as redes virtuais, indicando a criacdo de uma sabedoria coletiva inestimavel. Além
disso, os dados permitem verificar praticas colaborativas relacionadas a muitos itens com alta
capacidade ociosa (BOTSMAN; ROGERS, 2011), sendo o compartilhamento de espaco para

trabalho uma delas.

A proposta de que ndo é preciso possuir algo para usufruir de seus beneficios (BELK,
2007) também se destaca entre os resultados desta pesquisa. Além do exemplo citado por
Davi (QUADRO 17), a imagem de um fone de ouvido (FIGURA 15) foi escolhida pela
informante Filipa em referéncia ao compartilhamento virtual de masicas que, segundo ela, é
um dos bens de consumo compartilhado a que as pessoas mais tém acesso. O “consumo
rapido” e o acesso gratuito as musicas citados por ela, reforcam os beneficios econdmicos e

de conveniéncia ja apontados por Botsman e Rogers (2011).
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Figura 15 - Compartilhamento virtual de masicas

Fonte: Entrevista autodirigida, informante Filipa (27/07/2015)

Dados da pesquisa também evidenciam a doacdo como um comportamento

colaborativo dos entrevistados, conforme se apresenta resumidamente no quadro a seguir:
Quadro 18 - Principais atitudes colaborativas praticadas pelos entrevistados - Doar

Exemplgs de Narrativas selecionadas

doagéo

“[...] a gente vai muito também assim tocar um pouco [de viol&o] pra essas pessoas,

pros idosos, nos lares dos idosos.” (Taisa)

- Em forma de “[...] eu td plantando muitas &rvores [...] eu sei que ndo vai se pra mim, porque

trabalho voluntario | quando essas araucarias comegarem a produzir tem muita chance de eu ndo ta mais por

- Roupas aqui [...]” (Artur)

- Objetos / moveis | “Roupa. Sapato, bolsa, tudo. [...] a gente faz doagéo assim pra pessoas conhecidas

que a gente sabe que tdo precisando, que tem crianga menor, mas sem compartilha.”

(Lara)

“[...] eu dei, tipo a ideia do [grupo] Free Stuff tem essa ideia, tipo, de tu da, mas
daqui um pouco surge alguma coisa que tu tenha interesse.” (Ana)

Fonte: elaborado pela autora (2015).

Como pode se observa no Quadro 18, a doacgdo citada ndo se refere apenas aos bens
tangiveis, mas também no sentido de doar um pouco de si, do seu tempo e seus saberes para
outros. Tal perspectiva, encontrada em diversos registros do campo, relembra a fala de Joe
Romm (apud BOTSMAN; ROGERS, 2011) de que “rico” ¢ algo que pode ser passado
adiante e outros podem desfrutar. Acrescenta-se ainda, a visdo de uma predisposi¢cédo dos
entrevistados em repassar mercadorias que ndo utilizam mais, reforcando a ideia de que isso

passa a ser tdo natural quanto comprar algo novo (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Neste sentido, identificam-se também praticas colaborativas relacionadas com a
compra e/ou venda de artigos usados, como ilustrado no Quadro 19, sendo tais praticas

sinalizadas por diversos informantes:
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Quadro 19 - Principais atitudes colaborativas praticadas pelos entrevistados - Negociar

?gggfégge Narrativas selecionadas

“[...] Mével, eu também ja comprei usado.” (Talita)
“[...] Eu vendo muita coisa no [site] Mercado Livre, minhas, assim particulares.”
(Davi)
“[...] E dai tem a questdo pode repassar pro breché, ou pode vender online... eu

- Roupas inclusive tenho uma loja no [site] Enjoei [...].” (Ana) -

- Acessorios “[...] a.escola que ele [filho] estuda,exige~unl'f0rme €o uniforme é bem caro. Mas e]a

- Méveis ha mmtqs anos promove um brechd. Entéo, tlpo, além de eu comprar |4 eu também

- coloco |4 as roupas dele pra vender.” (Camila)

i Ele.trodomestlcos “[...] compro veiculos usados, livro usado, ja comprei livro em sebo...” (Artur)

- Objetos “[...] ja comprei disco usado.” (Vicente)
“[...] um breché que vende moveis antigos. Eu tenho vérias coisas dentro de casa que
sdo de 1a.” (Davi)
“[...] Comprei um forno elétrico faz alguns meses, pelo Facebook, tem aquele
[grupo], Bom Bonito...” (Enzo)

Fonte: elaborado pela autora (2015).

Apesar de o quadro anteriormente apresentado sumarizar as praticas de negociacdo
realizadas, é possivel observar que, ao envolver-se com algum tipo de acdo colaborativa
(ainda que ndo haja consciéncia do termo) ha propensao para realizacdo de outras acdes deste
tipo (BOTSMAN; ROGERS, 2011), e as atitudes reproduzem-se tanto entre objetos
semelhantes quanto em outros segmentos. Além disso, percebe-se que tais praticas ndo estdo
restritas ao ambiente fisico, pois muitas negociacdes sao viabilizadas e intermediadas pela

internet.

Aproveita-se esta observacdo para iniciar a discussdo sobre a terceira e Ultima
percepcao desta categoria: o local onde as préticas colaborativas tém acontecido. Tal como
na situacdo anteriormente exposta, diversos sao os dados da pesquisa que permitem perceber
0 consumo colaborativo se desenvolvendo ou sendo oportunizado no ambiente digital, pois
como afirma Botsman e Rogers (2011), a internet disponibiliza sistemas que facilitam o
compartilhar. Como exemplos, os entrevistados trazem grupos organizados por meio da rede
social Facebook®, sebos e brechos online, “sites de empréstimos de coisas” (Filipa), sites de
classificados e aplicativos para smartphone. Em todos 0s casos a internet serve como ponto de
conexdo entre quem quer se desfazer de algo e quem deseja adquirir, sendo as empresas e/ou

plataformas apenas o meio para tornar isso possivel.

Tais observagdes confirmam a lente tedrica referenciada (BOTSMAN; ROGERS,
2011; BELK, 2007, 2010; KOTLER; KARTAJAYA; IWAN, 2010; TAPSCOTT,;

% Facebook: rede social virtual que tem como objetivo conectar pessoas.
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WILLIAMS, 2007) e reforcam o que ja era um consenso entre 0s autores: a tecnologia, as
midias sociais e a internet de forma mais geral, tém sido fundamentais para o consumo
colaborativo, fornecendo ferramentas para que as pessoas facam isso acontecer. Tal
observacao é feita também pelo informante Enzo ao visualizar a Figura 16 e descrevé-la como
meio para alcangar o consumo colaborativo: “fu pode usar a prépria tecnologia a teu favor,
pra conseguir esse consumo colaborativo, porque que a tecnologia hoje, as redes sociais

elas alcancam muitas pessoas ”.

Figura 16 - Tecnologia a favor do consumo colaborativo
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Fonte: Entrevista autodirigida, informante Enzo (30/07/2015)

Além do ambiente digital, a analise dos resultados evidencia que as préaticas
colaborativas tém acontecido em locais publicos (como pracas e parques), na universidade,
nas empresas, em entidades/associacdes comunitarias ou sem fins lucrativos e, ainda, de
forma particular entre as pessoas. Neste sentido, percebem-se fluxos de agdes colaborativas
vindos de varios locais, de modo que as pessoas circundadas por opg¢des de consumo deste
sistema sejam, direta ou indiretamente, consciente ou inconscientemente, estimuladas a

participar dele.

O cruzamento dos quadros e das informagdes contidas nesta segunda categoria — acfes
colaborativas — permite inferir que, apesar de ndo praticarem efetivamente todas as atitudes
colaborativas mencionadas, os entrevistados demonstram que tém percebido comportamentos
e realizacGes neste sentido — 0 que para a propagacdo do sistema é fundamental. Percebe-se
que as atitudes colaborativas tém acontecido tanto de maneira formal (com e sem relacGes
comerciais) quanto informal — neste caso, mais associadas com fatos cotidianos como trocar
ideias, compartilhar conhecimento. Ressalta-se também, que apesar do sistema de caronas
coletivas disponibilizado pela universidade existir e ser conhecido pelas pessoas, uma revisao

do projeto é indicada visando despertar o interesse e a adeséo por parte dos Usuarios.
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Observa-se ainda, que ha uma tendéncia naqueles que j& praticam o consumo
colaborativo de que o comportamento se repita em outras esferas. E h& espaco para que as
pessoas participem de mais solugdes coletivas, pois muitos dos exemplos que os entrevistados
percebem como colaborativos, ndo sdo aqueles efetivamente praticados por eles. Além disso,
pode-se perceber nas praticas relacionadas que as pessoas desejam participar e ser ativas no
processo de consumo, fator que, segundo Botsman e Rogers (2011) est& no cerne da mudanca

de comportamento e influencia positivamente o consumo colaborativo.

Por fim, os resultados permitem observar que, para além dos comportamentos
colaborativos tidos como naturais, as pessoas tém estado abertas e tém seguido novas formas
de consumo — o local das préticas € um indicativo disso —, sinalizando que hd uma
reconstrucdo dos préprios comportamentos a partir do contato com outros habitos,
confirmando o proposto tedrico apresentado pela CCT (ARNOLD; THOMPSON, 2005). A
Figura 17 permite a visualizacdo, por meio das palavras-chaves da categoria, de um resumo

dos resultados ent&o apresentados.
Figura 17 - Nuvem de palavras resumindo os resultados da Categoria 02
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Fonte: elaborado pela autora (2015), a partir do site Tagul (2015).

4.3 O consumo colaborativo e as organizacoes

Enquanto a categoria anterior descreve as praticas colaborativas percebidas e
efetivamente realizadas pelos entrevistados, a presente categoria traz observagOes dos
informantes com relacdo as organizacbes. O Quadro 20 sumariza as duas principais

percepcdes que serdo abordadas na sequéncia:
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Quadro 20 - Percepgdes da categoria “O consumo colaborativo e as organizagdes”

Principais percepcdes da categoria 03

Como préticas colaborativas tém se manifestado nas empresas lajeadenses
Projetos ndo locais relacionados pelos entrevistados

Fonte: elaborado pela autora (2015).

Quando se analisa como as praticas colaborativas tém acontecido nas organizacoes
locais, percepcBes de consumidores e empreendedores alternam-se, ja que alguns dos
entrevistados se configuram também como empresarios — conforme especificado Quadro 7,

no terceiro capitulo deste trabalho.

Dados observados sinalizam que questdes relacionadas ao meio ambiente tém estado
presente no discurso de algumas empresas, e 0s entrevistados associam isto a proposta de um
consumo colaborativo. Conforme nota do informante Artur, construtoras da cidade tém
utilizado recursos para que suas construces contribuam com o ambiente, por exemplo,
captando agua da chuva. Em outro contexto, o entrevistado observa ainda: “/...] td
comecando a haver uma preocupacdo em diminuir o uso de sacolas plasticas, o uso talvez de
material ndo reciclavel, a prdpria questao do lixo, enfim, mas talvez é uma coisa que ta um

pouco incipiente ainda /.../ ” (Artur).

De encontro a tais percep¢des, Davi explica que sua empresa tem projetos simples,
como reaproveitamento de agua da chuva; reutilizacdo interna de caixas de papeldao que
depois séo entregues a catadores de lixo; e utilizacdo de ld&mpadas Led (mais econdmicas); e
conclui: “Entdo isso eu acho que 0 consumidor, ele vé isso com bons olhos [...] mas ndo é
assim, ‘ah meu Deus, agora minha venda aumentou’. Ndo. Mas ¢ uma empresa que fica
lembrada: ‘pé, os caras tido cuidando’”. Observa-se que, embora ndo sejam praticas da
economia compartilhada, sdo atitudes colaborativas com o objetivo de contribuir com o meio
ambiente e o bem coletivo. Como ja referenciado por Kotler, Kartajaya e lwan (2010) e
Tapscott e Williams (2007), rever conceitos e processos que vao de encontro ao sistema é um
papel importante das marcas. Neste sentido, o informante Davi comenta ainda, sobre a
compra conjunta de mercadorias e insumos realizada entre empresas, no intuito de poupar

fretes e, claro, investimentos.

Agregar valor a marca por meio de propdsitos e experiéncias que acrescentem ao lado
espiritual dos consumidores (KOTLER; KARTAJAYA; IWAN, 2010; BOTSMAN;

ROGERS, 2011) também pode ser observado nesta pesquisa. Ao afirmar que Lajeado nédo
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possui um sebo, o entrevistado Vicente cita 0 exemplo de uma livraria da cidade que aceita
ficar com livros usados para tentar revender e o valor arrecadado fica em crédito para o
cliente utilizar em uma futura aquisicdo. Ponto de vista complementar é colocado pela
informante Talita no que se refere ao interesse das empresas em “colaborarem”, sinalizando
aproximacdo também com uma das obje¢des identificadas na primeira categoria (quanto a
adequacdo do consumo colaborativo ao sistema capitalista):

Mas eu acho que falta um pouco de interesse. Até por parte, as vezes, das

proprias lojas. Por que qual é o interesse de tu influenciar um breché de troca la de

equipamento eletrénico se tu vai deixar de vender um novo? Esse eu acho que é o
pensamento do pessoal. (Entrevistada Talita, 31/07/2015)

Neste sentido, percebe-se que algumas empresas possuem um olhar alternativo para as
necessidades apontadas pelos consumidores, enquanto outras ndo identificam oportunidades
para adequar-se as propostas deste sistema de “‘venda de acesso’ a produtos” (BARBOSA,
CAMPBELL, 2006, p. 25).

Conforme evidencia a entrevistada Camila, o valor pago pelos produtos/servigos €
relevante e levanta questionamentos que se demonstram convergentes com a proposta do
consumo colaborativo: “Eu acho que pesa sim, o valor das coisas. As coisas ndo precisam
ser tdo caras assim pra tu conviver com elas, sabe? N&o que tenha coisas que eu ndo va
pagar o valor que elas merecem. [...] E na simplicidade da vida, e ndo nas coisas... ”. Neste
sentido, a proposta do projeto Ecozinha (HYPENESS, 2015c), criado na cidade de Curitiba, é
de que as pessoas almocem juntas, contribuam com o valor que acharem justo pelo almoco e
ainda colaborem voluntariamente com a médo de obra apds a refeicdo. Tais perspectivas
reforcam a teoria de Samara e Morsch (2005) de que ao sentirem que houve supervalorizacéo
do dinheiro, falta de ética ou qualidade, o consumidor procurard uma alternativa; de modo que
as empresas atentem para estes movimentos. Em tal ponto, Davi parece compreender e estar
alinhado com o pensamento dos autores: “/.../ eu ndo quero ter consumidores, eu quero ter
fas da minha marca né. Como é que eu vou fazer um f& da minha marca? Fazendo essas

acoes [em prol do meio ambiente]. Eu ndo vejo ninguém ser fa de algo ruim”.

Verifica-se nas entrevistas, que agdes sociais e/ou colaborativas sdo desenvolvidas por
algumas empresas e associadas pelos informantes como parte de um sistema colaborativo,
conforme demonstram as seguintes passagens:

[...] na empresa, a campanha do agasalho. Que eu vejo todo ano assim, que
algumas empresas fazem enfim. (Entrevistada Talita, 31/07/2015)
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[...] campanhas, ah, a gente tem u/ma agora assim: traga sua calca jeans e vocé
ganhe cem reais de desconto nessas determinadas calgas né. Que isso vai ser
destinado, enfim, pra uma entidade. (Entrevistado Davi, 31/07/2015)

[...] o pessoal da Produtora de Video X fez o video pra gente, e na agéncia que a
Sara trabalha foi feita uma criacdo, uma arte pra divulgar no Facebook. E dai
também uma das nossas amigas, ela trabalha no Jornal Y, entdo foi um ponto que a
gente conseguiu pra divulgar. (Entrevistada Lara, 21/07/2015)

Evidencia-se, desta forma, a importancia do discurso da marca estar alinhado com suas
praticas, para que, conforme propde Gregori (apud TEIXEIRA, 2015b, p. 40), a economia
colaborativa ndo vire causewashing®®, ou seja, apenas um discurso ou marketing, pois
“acredita que uma causa ¢ muito mais do que isso”. A Figura 18, escolhida pelo entrevistado
Artur, questiona o destino que mercados e padarias, por exemplo, ddo a alimentos que
sobram, “ndo servem mais” ou atinjam o prazo de validade: “/...] O que que esse cara faz
com isso que sobra? Devolve pra quem, pro fornecedor? Tira do lucro dele e repassa pra
alguém necessitado? Ou ele bota pro lixo?”. O informante sinaliza preocupagdo com o
destino dado a alimentos que, para o proprietario ndo tem mais validade comercial, mas
poderiam ser aproveitados por outras pessoas. Neste sentido, questiona-se a existéncia de
empresas lajeadenses que facam alguma acdo neste sentido e ndo tenham sido citadas nesta

pesquisa.

Figura 18 - Destino para os alimentos
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‘aes; reduziu a inadimpléncia
om cheques'eatfientou o
\imero de clientes.

Juerter o mesmo sucesso?

Fonte: Entrevista autodirigida, informante Artur (20/07/2015)

As andlises também apontam focos de reflexdo no que tange a colaboragdo no
ambiente de trabalho, destacando-se conceitos como cocriacdo (SILVA, 2015, KOTLER,;
KARTAJAYA; IWAN, 2010) e propositos ligados a marca (BOTSMAN; ROGERS, 2011,
KOTLER; KARTAJAYA; IWAN, 2010). Assim, Enzo comenta sua visdo sobre o
compartilhamento enquanto funcionario de empresa: “/...] eu sempre procurei passa todo

meu conhecimento pra uma outra pessoa, sem ter medo que aquela outra pessoa me

%6 Causewashing: faz referéncia ao termo “greenwashing” que quer dizer um discurso ambiental sem substincia.
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substitua, porque eu achava que aquilo la ia colabora com a empresa e ia ser o0 melhor pra
todo mundo /.../ ”. A entrevistada Joana relata que as relagdes no ambiente de trabalho da
empresa (uma espécie de coworking, chamado por ela de “Coletivo”) sdo muito harmonicas,
ha afinidade e relacbes de networking entre os membros, concluindo que os propdésitos da
empresa acabam se estendendo a sua vida pessoal: “/...] nds temos uma filosofia, que vai
além de ter uma missao, visdo e valor e parece que é uma coisa assim [...] que meio que é a
filosofia que rege a minha vida [...] . Tais perspectivas sinalizam que praticas colaborativas
tém se revelado para os informantes também em seu ambiente de trabalho, ainda que de forma

discreta e independente da atuagdo no mercado.

A segunda percepcdo desta categoria destaca exemplos, de diversos informantes,
associando o consumo colaborativo a projetos de outros locais. O Quadro 21 sumariza a
pluralidade de exemplos citados pelos entrevistados, situados em cidades proximas a Lajeado
e, inclusive, no exterior. Os mapas da Figura 19 auxiliam a visualizacdo da origem destas

observagoes.

Quadro 21 - Identificacdo de projetos colaborativos fora de Lajeado

Exemplos de consumo

colaborativo . .
Narrativas selecionadas

identificados pelos

informantes

- Brick de mdveis

(Estrela e Cruzeiro do “Em Santa Clara também tinha uma senhora que alugava tipo,

Sul) acho que ela morava numa casa antiga né, dai eram varios quartos.
Rio - Aluguel de quartos [...] ela t&d dando um uso mais adequado ao espaco dela, que seria
Grande (Santa Clara do Sul) ocioso né.” (Vicente)
do Sul— | - Outlet/ breché de “[...] eles [rede de lojas de roupas] fizeram brechés 14 na cidade,
interior roupas (Cruzeiro do Sul) | em Cruzeiro do Sul, acredito que sejam de todas as lojas e 0 que eu

- Brechds beneficentes me impressionei foi a quantidade de pessoas que seguiram esses...

(Guaporé) que seguiram essa tendéncia e foram né.” (Filipa)

- Sebo (Caxias do Sul)

“[...] o proprio Distrito, em Porto Alegre [...] ¢ 0 centro de tudo que
t& pulsando em termos de economia colaborativa t4 ali, onde fica

- Casa de Pandora a Casa de Pandora, é ali, bairro de Navegantes, Sdo Geraldo, tudo

- Locacdo de escritdrio ali, entendeu?” (Joana)
Rio entre amigos “Eu conhego um [espaco] em Porto Alegre, que é 1a no Shopping
Grande - Nés Coworking Total [...] sdo varias empresas la dentro, ai um... é uma Unica sala,
do Sul — | (Shopping Total) ai tem coisas que eles se trocam entre eles. [...] sem fins financeiros
capital - Sebos assim, eles trocam ideias.” (Davi)
Porto - “Loja” de doagdes para | “[...] Lajeado n&o tem [sebo], sabe. Entéo é... Eu tenho uma rede
Alegre moradores de rua muito grande de sebos aqui, que é Sebo Sé Ler, tem em Porto

- Bicicletas Alegre, S&o Leopoldo, Caxias...” (Jodo)

compartilhadas “[...] aconteceu em Porto Alegre, eu achei muito legal, foi os

organizadores... uma galera se juntou e fez uma loja com doagdes s6
pra moradores de rua.” (Ana)

Continua
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Exemplos de consumo
colaborativo

. . Narrativas selecionadas
identificados pelos

informantes
“[...] hd uns anos atras quando eu estive em Curitiba, que é uma
- Bicicletas cidade que enfim, se utiliza muito de ciclovias, e essas bicicletas
compartilhadas compartilhadas ja existem ha muito tempo [...]” (Filipa)
Outras - N ~ B
L (Curitiba) Eu ja vi iniciativas em S8o Paulo do pessoal tipo, chega e teu
capitais g x . o . ;
- Coworkings (Séo lugar néo é teu lugar. Todo dia é um dia novo se tu vai achar o teu
Paulo) espaco... tem gente de tudo que &, engenheiro, estilista... todo mundo
trabalhando no mesmo lugar” (Vicente)
- Espirito comunitario “[...] no Peru as pessoas s&o de um modo geral muito simples, mas
(Peru) ao mesmo tempo muito espirituosas no sentido de se ajudarem
- Taxis compartilhados [...]” (Artur)
(Chile) “[...] eu morei no Chile e af eu ia trabalhar num determinado lugar, ia
Exterior |~ ]rméo_s americanos com | de téxi, S(_ﬁ que la tem os taxis normais e tem um taxi que é
video viral (EUA) compartilhado [...]” (Davi)
- Armario capsula “Eu tava num hostel la em Portugal, dai eu vi uma caixa [...] tinha
(Londres) uma plaquinha assim, ‘pegue o que vocé quiser, ou deixe alguma
- Caixa deixe, pegue e coisa sua e leve alguma coisa com vocé’ [...] é uma cultura muito
leve algo (Portugal) diferente da nossa, achei aquilo muito legal” (Ana)

Fonte: elaborado pela autora (2015).

Figura 19 - Origem dos exemplos de consumo colaborativo fora de Lajeado

Porto Alegre
Santa Clara do Sul

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Como pode ser observado no resumo apresentado no Quadro 21, percebe-se que sdo
diversas propostas e que transitam entre os trés sistemas referenciados (BOTSMAN,
ROGERS, 2011). Verifica-se, ainda, que os exemplos externos seguem a mesma linha de

projetos colaborativos identificados pelos informantes relativos a cidade de Lajeado,
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sugerindo que os entrevistados tenham um olhar restrito, e/ou ainda, que a cidade tem seguido

as tendéncias do sistema.

Destaca-se que tais exemplos decorrem de viagens (experiéncias diretas), de
informacdes advindas de pessoas conhecidas e de informacdes disponibilizadas na internet,
configurando-se como as principais fontes dos entrevistados. Confirma-se, novamente, 0s
propostos por Arnold e Thompson (2005) em relacdo a abertura do consumidor a
miscigenacdo de culturas, e ainda, a criacdo de projetos de identidade que sirvam seus ideias

de vida.

Dadas tais perspectivas, apresenta-se na Figura 20, um resumo dos resultados

apontados nesta categoria, retratados atraves de palavras-chave.

Figura 20 - Nuvem de palavras resumindo os resultados da Categoria 03

CONSUME COLABORATIVT

EAS DRGANIZACOE“ |I.\ 1 SaNzAGEs |

B réého,..SEONSUMU DLABOFATIJOMOVEIS
---"-;Pije'[OS nao locais::.

dsavetes 9= Rlo Grande do SUAMbienté de trabalho:

Praticas nas empresas =z

"CONSUMQ COLABORATIVO CONSUMO COLABORA Zonsuns corsorarvo E XTI 1O

COLABORATIVO

: FAQ ORFJ\NI?&QOF‘;CDNSUMD COLABORATIVO Caronas coletivas

“=E AS ORGANIZAGOES:::

~-Acoes Sotiais. Propositos: Amblentgfs

CONSUMD COLABDRATIV:

EAS ORGANIZAGOES Spa OS Bicicletas compamlhadas

F A8 ORGAMIZAGOES E J‘S ORGANIZAGOES
" CONSUMO COLABDRATIVO

Fonte: elaborado pela autora (2015), a partir do site Tagul (2015).

Assim, percebe-se que as empresas citadas pelos informantes sinalizam a adeséo a
propositos colaborativos, especialmente, 0s que agreguem valor a marca e sejam perceptiveis
aos olhos dos consumidores, como por exemplo, acBes voltadas ao meio ambiente, acdes
sociais e no ambiente de trabalho. E, ainda que o0s objetivos desta pesquisa estejam
relacionados ao consumo colaborativo na cidade de Lajeado, considera-se a exemplificacéo
de projetos colaborativos externos a cidade um resultado importante a ser contextualizado,
contribuindo com o desenvolvimento de futuros projetos e auxiliando na identificacdo dos

sistemas que mais tém sido percebidos e/ou sejam mais relevantes para os informantes.
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4.4 Porque consumir colaborativamente

Na ultima categoria desta pesquisa, retratam-se as principais motivacoes e influéncias
identificadas na realizacdo do consumo colaborativo. Para tanto, trés percepcfes sumarizam

os resultados, conforme traduz o quadro a seguir:

Quadro 22 - Percepgdes da categoria “Porque consumir colaborativamente”

Principais percepcdes da categoria 04

Motivacgdes pessoais para 0 consumo colaborativo
Consumo colaborativo como parte de um estilo de vida
Influéncias externas para um comportamento colaborativo

Fonte: elaborado pela autora (2015).

A percepcao de que ha motivacdes pessoais para o consumo colaborativo parte da
andlise dos resultados que evidenciam a colaboragdo como sendo algo natural e fruto da
personalidade do individuo; vantagens econémicas; a possibilidade de encontrar um item

diferenciado; e 0 acesso em relacdo a posse — questdes discutidas na sequéncia.

Diversos entrevistados acreditam que “ser colaborativo” ¢ algo natural, algo que vem
junto com a pessoa, como se percebe na fala do entrevistado Vicente: “Normalmente quem
tem essa pré-disposicdo ja € mais colaborativo por natureza, sabe”. Dentro desta
perspectiva, compreende-se a personalidade (SAMARA; MORSCH, 2005), desenvolvida a
partir de tracos genéticos e do ambiente, como um dos fatores que contribuem para que 0s
individuos tenham atitudes colaborativas. Para Joana, compartilhar é algo tdo natural que ela
acredita que todos tenham essa mesma predisposic¢ao: “/...J eu acho que é normal as pessoas
serem assim [...] na minha vida ndo tem esse tipo de gente, que ndo compartilha, por isso
eu acho que é o normal as pessoas compartilharem, né”. Logo, observa-se nas entrevistas
um reflexo da lente tedrica de Belk (2010), que sugere que o compartilhamento ¢ uma
expressdo espontanea e propria do ser humano, um comportamento de consumo intenso, mas

gue por muito tempo passou despercebido.

Dados da pesquisa também revelam que fatores econdmicos contribuem para que as
pessoas optem pelo consumo colaborativo, confirmando os beneficios para além do consumo
em si, referenciados por Botsman e Rogers (2011). No caso de roupas encontradas em
brechds, por exemplo, os entrevistados destacam que, além de ter um valor acessivel,
encontram-se pecas com muita qualidade, tornando a compra mais vantajosa. Observa-se

também, no discurso de diversos entrevistados, a possibilidade de o consumidor obter um
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ganho financeiro a partir de praticas relacionadas ao consumo colaborativo. Assim, a
vantagem € tanto quanto ao ato de poupar dinheiro quanto de poder “fazer toda uma roda
girar”, como afirma a entrevistada Joana. As narrativas a seguir retratam a visdo de que €
possivel e interessante monetizar algo novamente e que isto pode, inclusive, contribuir com o
bem-estar das pessoas:

[...] Por que ndo vender o que a gente tem? O que ta sobrando, ou o que tu néo

vai mais usar? [...] Eu ja comprei ele [um ténis All Star] usado, mas vou vender
pra comprar outra coisa, né. (Entrevistada Camila, 06/08/2015)

[...] eu acho que é muito positivo essa coisa de reaproveitar tudo isso e tem a questéo
também de economia né. Daqui um pouco a pessoa ela ndo vai gastar tanto, vai
sobrar um dinheirinho, ela vai poder fazer outra coisa que ela fique mais feliz...
(risos) Entdo, daqui um pouco ela vai se endividar menos, né e também vai ficar
mais feliz, entdo da pra olhar de varios pontos. (Entrevistada Ana, 24/07/2015)

Outra observacdo traz ainda a perspectiva do consumo colaborativo facilitando e
oportunizando experiéncias empresariais por meio do coworking, de modo a preservar um
investimento financeiro alto (que muitas vezes ndo ha) e possibilitar sentir/testar a viabilidade
do projeto. Tal analise apoia-se no relato de Joana, que conclui: “/...] o movimento
colaborativo... eu vejo de um coworking inserir uma outra questdo, eu acho principalmente
financeira, porque a pessoa quando td empreendendo num novo negocio ela sempre esbarra

na questao financeira”.

A anélise dos dados também destaca que, por meio do consumo colaborativo, é
possivel obter itens diferenciados, que ndo se encontram em artigos novos. O trecho a seguir
ilustra tal percepcao, de modo que o entrevistado revela motivar-se a comprar de livros usados
tanto em funcdo do preco quanto por defrontar-se com obras raras: “[...] se encontra obras
que as vezes ndo se encontra mais em livros novos. [...] que sdo obras mais antigas”
(Roberto). Ja na fala de Ana, observa-se correspondéncia entre o seu estilo de vestir e a
compra em brechoés: “Por causa do modelo, no caso da roupa por causa que era algo mais
retrd assim, mais vintage...”. Confirma-se, entdo, 0 pressuposto teorico de que a busca por
artigos com autenticidade € uma das caracteristicas do “consumidor pds-moderno”, que se
apoia em signos relacionados ao produto para compor a extensao do seu autoconceito (BELK,
1988; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; SAMARA; MORSCH, 2005).

Neste sentido, outra evidéncia que pode ser percebida em algumas entrevistas,
relaciona-se a compra de produtos que exprimam, além de estilo, legitimidade. Confirmando

as aplicagdes tedricas do estudo, a fala de Vicente ilustra essa perspectiva: “Mas eu gosto do
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estilo, gosto dessa coisa assim de alguma coisa que tenha uma historia, sabe? Tipo, que
tenha uma... as vezes tu olha nesses catélogos, tipo de mdveis prontos, assim, parece uma
coisa meio artificial...”. Ao contextualizar o sistema de patina, McCracken (2003) destaca
que esta € uma forma utilizada ainda hoje pelos individuos que buscam uma historia e uma

diferenciagéo.

Os resultados também permitem inferir que, para alguns entrevistados, 0 acesso a
produtos e servi¢os por meio do consumo colaborativo pode ser tdo bom que a posse torna-se
desnecessaria, como pode ser percebido na fala de Joana: “[...] vocé pode ter um espaco de
trabalho que ndo é necessariamente teu, mas que vocé se sente tdo bem como se fosse teu, e
tem toda a infraestrutura como se fosse tua, entendeu?”. Apesar de refletir o proposto tedrico
(BOTSMAN; ROGERS, 2011), observa-se por outro lado, entrevistados que sinalizam a
preferéncia pela posse de algo. Conforme previsto por Blackwell, Miniard e Engel (2008),
nota-se que para o consumidor ter significa, a0 menos em parte, ser. Tais perspectivas podem
ser percebidas na fala a seguir:

[...] hoje em dia a maior parte [dos discos] é eletrdnico, né? Tipo, tu vai la, dd um
download ali. S6 que é legal ter a midia fisica e tal... eu gosto de ter a coisa... Por
isso que eu também ndo gosto muito de livro e-book, eu prefiro ter o livro na méo

mesmo. Eu gosto de ficar olhando pra prateleira e ver eles empilhadinhos ali,
sabe. E legal. (Entrevistado Vicente, 28/07/2015)

Além das motivacOes ja expostas, diversas observacdes do campo apontam aspectos
da esséncia e de uma proposta de vida dos informantes associadas as praticas colaborativas.
Desta forma, a segunda percepc¢do desta categoria apresenta o consumo colaborativo como
parte do estilo de vida, discorrendo a andlise a partir dos seguintes desdobramentos:
autorrealizacdo; o consumo colaborativo como forma de expressdo; reaproximacdo de

pessoas; a sensacao de fazer parte; o ganho individual e coletivo; e, 0 consumo consciente.

Para Samara e Morsch (2005, p. 139), o estilo de vida dos individuos, também
conhecido como Analise Psicografica, é o “padrdo de vida de uma pessoa, expresso por suas
atividades, interesses e opinides”. Assim, o individuo utiliza-se dos estilos de vida para
analisar as situacOes a sua volta, de forma que seu comportamento reflita seus valores
internos. Apesar de ter relacdo com os valores do individuo e ser algo pessoal, o estilo de vida
pode mudar continuamente para se adaptar as demandas do ambiente. (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2008; KOTLER; KELLER, 2012; SOLOMON, 2011).
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Conforme referenciado por Kotler, Kartajaya e Iwan (2010), em um dos niveis de
necessidades a serem satisfeitas pelo consumidor encontra-se a autorrealizagdo. A valorizacdo
de aspectos ndo materiais e relacionados ao espirito humano estd no cerne da questdo
abordada pelos autores e, nos dados desta pesquisa, pode ser observada na fala de alguns
entrevistados. Artur, por exemplo, acredita que apenas o consumo ndo traz sentido pra vida
das pessoas e define seu comportamento colaborativo como fruto da sua proposta de vida:
“[...] eu gosto de ajudar na medida em que eu posso, eu sei que posso de alguma forma, [...]
posso estar fazendo a diferenca para alguém de alguma maneira, mas também pra mim,
isso também faz bem, eu me sinto bem fazendo isso”. Da mesma forma, percebe-se que a
autorrealizacdo manifesta-se em praticas realizadas por Talita: “Faz bem pra mim ajudar
alguém e emprestar alguma coisa, ou trocar... [...] Eu gosto assim, pra minha pessoa faz
muito bem”. Estes exemplos demonstram convergéncia com o referenciado, indicando que ha
entre os entrevistados, a percepcdo de que o consumo ndo é o Unico responsavel pela

felicidade e qualidade de vida.

Dados resultantes, especialmente, das observac6es ndo participantes realizadas no Arte

na Praca, sinalizam o consumo colaborativo como um meio para expressdo de artes, culturas e

pensamentos. No trecho a seguir, além da manifestagdo artistica de um grupo de imigrantes
estabelecidos na cidade de Lajeado, a pesquisadora comenta sobre o discurso presenciado:

[...] Um grupo de haitianos também ganhou espacgo para expor sua arte. Eram

uns 12 homens que tocavam e cantavam em crioulo, sua lingua. Ao final da

apresentacdo, o homem que parecia ser o ‘lider’ deles, falou um pouco [...] o

discurso dele foi no sentido de dizer para a populagdo que ‘vocés tem que aceitar a

gente... somos trabalhadores... cada um de nds sabe fazer alguma coisa...”. Entendi

isso como um desabafo, uma oportunidade de falar abertamente como essas
pessoas estdo sentindo aqui. (Diario de campo, 09 de agosto de 2015)

Além deste episddio, observam-se outros semelhantes relacionados aos expositores do
evento. Ja a narrativa que segue, aponta o evento Arte na Praca como uma alternativa de
consumo cultural disponivel a todos, através da percep¢ao de um participante: “O guri que
entrevistei, depois que desliguei o gravador, disse que o Arte na Praga era um evento
cultural que estava faltando, que as pessoas pediam e agora que esta acontecendo... que 0
evento é legal porque valoriza a arte, o artesanato [...]” (Diario de campo, 02 de agosto de
2015). Acredita-se que o ambiente fisico e social (SAMARA; MORSCH, 2005) criado pelo

evento influencie tais percepcoes.
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Apesar de se apresentar de forma mais destacada nas observagdes de campo,
percebem-se exemplos de expressdo também na fala dos entrevistados, conforme
exemplificado por Ana, que abre espaco em seu blog para que colaboradores voluntarios
exponham suas ideias: “/.../ eu deixo eles bem livres, até porque eu nao tenho como
remunera-los entdo... € esponténeo. Eu libero espaco e digo assim 6 ‘sejam criativos’ e tem
gente que tem blogs né, entdo é um canal pra divulgar os proprios blogs...”. Neste sentido, a
Figura 21, escolhida por Joana, sugere que a economia colaborativa permite “formas de vocé

fazer o mesmo, mas de forma diferente ”, referindo-se a criatividade e ao conhecimento.

Figura 21 - Economia colaborativa: formas de fazer o mesmo, diferente

Fonte: Entrevista autodirigida, informante Joana (16/07/2015)

Tais observacGes demonstram-se convergentes com o0 proposto por Arnold e
Thompson (2005), que em sua linha tedrica, argumentam que o consumidor utiliza os
significados simbdlicos de consumo para manifestar sua identidade e estilo de vida. Propdem,
ainda, a sobreposicdo de multiplos agrupamentos culturais, de modo que o consumidor nao

seja apenas um portador de cultura, mas também um produtor dela.

Confirmando as aplicacGes tedricas do estudo, verifica-se em campo, uma busca por
relacionamentos, uma reaproximacdo com pessoas, possibilitadas pelo consumo colaborativo.
Ha nelas um desejo de conviver, conversar; e isto tem acontecido de forma presencial, olho no
olho (BELK, 2010), indicando a presenca da simplicidade nos relacionamentos — um dos trés
valores responsaveis pela mudanga de comportamento (BOTSMAN; ROGERS, 2011). O
comentario de Ana com relacdo ao evento Arte na Praca e o0s trechos retirados das
observagdes de campo refletem tal percepgéo:

[...] tem muito dessa coisa que eu acho que € de interior, mas que tava meio

perdida, de ir pra praga, tomar um chimarrdo, entre as pessoas mais velhas.
Entdo assim, o evento [Arte na Praca] acaba sendo uma coisa, um plus assim né.
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Entdo na verdade as vendas, no caso, que acontecem ali... Mas a ideia de juntar as
pessoas assim... (Entrevistada Ana, 24/07/2015)

[...] Conversando com algumas pessoas, me disseram que iam pro Arte pra
prestigiar o evento e também para reencontrar pessoas, amigos. (Diario de
campo, 12 de julho de 2015)

[...] a senhora que estava cuidando do sebo falou que achava o Arte na Praca legal
porque ele ndo era s6 pra vender/comprar. As pessoas vém pra conversar, tomar
um chimarrao na Praga, pra se ver, pra sair de casa no domingo e fazer alguma
coisa... (Diario de campo, 09 de agosto de 2015)

Quando questionado sobre sua motivagdo para as praticas colaborativas, Artur destaca
que, além de Ihe fazer bem (autorrealizacdo) e fazer parte dos seus principios, € uma forma de
estar em contato e relacionar-se com outras pessoas: “/...] me abre novas possibilidades,
novos relacionamentos, e me faz perceber a vida com um sentido mais amplo, tendo um
envolvimento com pessoas de diversas dreas, de diversos setores [...] ”. Em vista destas e
outras observacOes presenciadas pela pesquisadora, percebe-se que o consumo colaborativo
tem servido de ponte para as pessoas fazerem novas amizades, ampliarem horizontes em
busca de algo mais profundo, satisfatério, que agregue ao seu ser e isso esta associado aos

relacionamentos.

Neste contexto, outro dado evidencia que o desejo de sentir-se parte de uma
comunidade (BOTSMAN; ROGERS, 2011) e ser um participante ativo também tém feito
parte do estilo de vida de alguns entrevistados e influenciador para praticas colaborativas. No
trecho a seguir, Filipa faz uma conexao do historico da cidade de Lajeado com sua percepcao
de relagdes comunitarias atuais: “[...] tradicionalmente, o inicio da colonizacdo alema na
regido, ele traz o conceito de cooperativas [...] 0 que eu colocaria que o compartilhar talvez
esta dentro disso. [...] eu vejo essa coisa de viver em comunidade é muito forte ainda”.
Botsman e Rogers (2011) enfatizam em sua obra o retorno as comunidades, no entanto, o que
se percebe € que elas podem ter perdido forca ao longo do tempo, mas nao deixaram de existir

no local escolhido para realizacdo desta pesquisa.

Para os autores Belk (2010) e Botsman e Rogers (2011), uma das principais
motivacOes ao compartilhamento é o senso de unidade entre as pessoas por meio de
propdésitos em comum. Ao falar sobre o coworking, Joana destaca a troca de ideias e a
possibilidade de fazer um networking como principais interesses comuns dos participantes do
sistema. Além disso, compreende-se um desejo de participagdo e 0 comprometimento com 0s

demais membros da comunidade — crenga no bem comum, conforme demonstra a passagem a
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seguir, em que o entrevistado refere-se ao aplicativo Waze?’: “/...] até se eu tiver que parar
na estrada pra [escrever]... porque eu assim varias vezes ja me ajudou muito né. [...] Mas
até isso [grandes buracos] ele avisa. Dai eu vou la e dou uma confirmada, é verdade, tem um
buraco grande”. Neste sentido, Belk (2010) argumenta que quanto maior o numero de
envolvidos no compartilhamento, mais forte 0 movimento tende a ser. Identifica-se, assim, a
existéncia e/ou o desenvolvimento de uma possivel subcultura (SAMARA; MORSCH, 2005)

no contexto estudado.

Neste contexto, a analise dos resultados evidencia ainda o ganho individual e ao
mesmo tempo coletivo na pratica do consumo colaborativo, corroborando com a teoria de
Botsman e Rogers (2011), que destacam que a pessoa fazendo parte de algo maior sente-se
atraida ndo apenas pela experiéncia do consumo em si, mas também pela forma com que
contribui para a conquista comum. Tal verificacdo € possivel, por exemplo, a partir do
comentario feito pela entrevistada Ana, que ao citar um projeto em que as pessoas juntavam-
se para comprar verduras ¢ legumes “mais feinhos” por um preco mais baixo, conclui que:
“[...] no fim todo mundo paga uma taxa mensal e compra um monte de verdura e nada vai
fora e todo mundo fica feliz. [...] uma pessoa s6 ndo conseguiria isso né /...]”. A forca
coletiva em detrimento da individual (ALGAR, 2007) é destacada também por Filipa, que
percebe a reunido de pessoas como intensdo para solucdo de problemas da sociedade:

[...] eu acho que a ideia desses projetos est4 ligada a uma critica, porque néo é
simplesmente o ato de estar com pessoas mais proximas [...] esses projetos

tentam resolver problemas muitas vezes né, ou deixar mais facil coisas que a gente
tornou mais dificeis né. (Entrevistada Filipa, 27/07/2015)

O esforco colaborativo em prol de um objetivo comum coloca o coletivo acima da
realizacdo pessoal na Figura 22, escolhida por Camila, que destaca ainda: “/...J cada um deles
[super-herdis] é um génio diferente, né, eles sdo muito diferentes. Entdo eles brigam muito
entre si, mas eles tém um objetivo comum que € salvar o mundo e eles conseguem colocar

isso acima de tudo, acima das diferencas [...] .

27 Waze: aplicativo para smartphone que conecta motoristas para trazer informagées sobre navegagao e transito,
com o objetivo de economizar tempo e combustivel.
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Figura 22 - Colaboracédo para conquista do bem comum

OS VINGADORES

O QUE ELES TEM A NOS ENSINAR

Fonte: Entrevista autodirigida, informante Camila (06/08/2015)

A consciéncia dos atos de consumo também aparece como parte de um estilo de vida
colaborativo, segundo observagdes da pesquisa. Os informantes Davi e Ana, por exemplo,
associam o fato de passar adiante algo que ndo tem mais uso para Si com a consequente
minimizagao do consumo e a ndo necessidade de producdo de novos itens, convergindo com a

perspectiva tedrica apresentada.

Conforme proposto por Barbosa e Campbell (2006), percebe-se nos individuos uma
necessidade de justificacdo para o consumo, especialmente de supérfluos. Neste sentido, a
narrativa de Camila demonstra que a percepc¢édo de valor das coisas mudou com o passar dos
anos e, visando o futuro coletivo, quanto antes isso acontecer para outras pessoas, melhor:
“[...] € maturidade minha. Eu ja fui consumista, de querer comprar roupa cara e tal. Mas
chega num momento da vida que tu vé que isso ndo importa mais. E quanto antes a gente
conseguir fazer com que chegue esse momento pra todas as pessoas...”. ASSim, converge-se
com o previsto pelos autores Samara e Morsch (2005) e Solomon (2011), indicando que uma
das influéncias no comportamento do consumidor da-se por sentimentos, experiéncias e
informac@es aprendidas ao longo do tempo. Ainda nesta perspectiva, a imagem de uma maca
(FIGURA 23) leva a entrevistada Filipa a destacar uma tendéncia, por ela percebida, de as
pessoas estarem voltando a plantar parte de seus alimentos. Segundo ela, seria uma
alternativa: “/...] a comida é uma ideia interessante pra se pensar consumo colaborativo,
sabe? N&o no sentido de compartilhar a comida s6, mas a forma de producéo, de uma forma

mais, talvez, tradicional, menos incisiva, e mais comunitaria” (Filipa).
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Figura 23 - Tendéncia de retorno a producao dos proprios alimentos

PI UpUI Lau ale Liicyai

ponte de comando.

a tonalidade desejada.
Perai... RGB ndo é um
padrao para moni-
tores?

Fonte: Entrevista autodirigida, informante Filipa (27/07/2015)

E a ultima percepcdo desta categoria (referida no Quadro 22) apresenta as principais
influéncias externas identificadas em relacdo ao consumo colaborativo. Segundo proposto
tedrico, os estimulos externos contribuem com os consumidores & medida que passam a
perceber, compreender e analisar diversos dados como parte de um todo (SAMARA,;
MORSCH, 2005), e estes influenciam suas decisdes de consumo. Neste sentido, observa-se
gue o ambiente fisico, crises econdmicas, problemas ambientais, o contexto familiar, as
influéncias paralelas e também formadores de opinido afetam o comportamento de consumo

colaborativo, conforme se discorre na sequéncia.

Verifica-se que os ambientes fisico e social em torno do consumidor influenciam suas
percepcOes e decisdes de consumo (SAMARA; MORSCH, 2005). Além de observacdes ja
relacionadas ao evento Arte na Praca, alguns informantes relatam experiéncias associadas a
ambientes como sebos, como na narrativa a seguir, que destaca o prazer do informante em
estar no local em uma busca além dos livros: “/...J eu gosto de visitar sebo, sabe tipo, ta num
ambiente diferente, talvez porque eu ja fui criado dentro de uma biblioteca... (risos) meio que

uma nostalgia” (Vicente).

Observa-se, também, que para alguns entrevistados a conjuntura econémica contribui
para olhar o consumo colaborativo como uma alternativa mais viavel, conforme descreve a
informante Joana: “/...] conjuntura econdmica entendeu, que acaba te forcando a vocé
pensar sobre aquele vies assim do que que € mais viavel [...] uma conjuncéo de fatores que
te ajudam a vocé vé aquilo ndo s6 como uma tendéncia, mas como uma forte motivacao
[...] . Neste sentido, a matéria veiculada no noticiario Fantastico (SERRA, 2015), expdem as
vantagens, especialmente financeiras, de comprar itens usados, uma alternativa a crise

econémica pela qual passa o pais, destacando beneficios tanto para quem compra quanto para
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quem vende. A partir de tais exposicdes, confirmam-se as implicagdes tedricas de Belk
(2007), que pondera que situacdes de escassez também tendem a motivar o compartilhamento.

Dados evidenciam ainda, que problemas relacionados ao meio ambiente tém
desencadeado praticas colaborativas no intuito de amenizar e reparar seus efeitos, conforme
conclui uma informante: “Entdo, acredito que €ssa busca por coisas, pela reutilizagdo ou
por redes de colaboracéo, eu acho que isso tem a ver com um fundo talvez ambiental, uma
crise ambiental, e acho que ¢é uma tendéncia” (Filipa). Os beneficios do consumo
colaborativo para além do consumo em si (BOTSMAN; ROGERS, 2011), demonstram-se
convergentes com os dados encontrados nesta pesquisa. A entrevistada Ana faz uma reflex@o
sobre 0s recursos gastos na producdo de novos itens e, neste sentido, praticas de
reaproveitamento sdo uma alternativa ao consumo mais sustentavel:

Eu acho que em questdo de matéria-prima, e também recursos naturais que
acabam né... As vezes a gente compra uma coisa e pensa 0 quanto aquilo levou de
tempo e de [...] 4gua, por exemplo [...] daqui um pouco ela ta ali, sem uso e teve
todo um processo de producdo, que gastou energia, gastou agua, sem contar na

propria matéria-prima mesmo... [...] eu acho que é muito positivo essa coisa de
reaproveitar tudo isso. (Entrevistada Ana, 24/07/2015)

A andlise dos resultados revela-se condizente com o proposto pelos autores no sentido
de que mudancas de atitude impulsionadas por aspectos ambientais podem ser aprendidas ao
longo do tempo (SAMARA; MORSCH, 2005, SHIFFMAN; KANUK, 2000).

E possivel observar que a sustentabilidade vem sendo pesquisada em outros contextos,
como por exemplo, no artigo “Marketing Verde para Quem?”, de Rocha e Marques (2004),
que foca seus estudos no comportamento de estudantes de administracdo com potencial para o
consumo de produtos ecologicamente corretos. Nascimento (2012) destaca que a
sustentabilidade é baseada no equilibrio de trés pilares — social, econémico e ambiental —, de
modo que as consequéncias da relagdo econdémica e ambiental sdo sentidas na qualidade de
vida das pessoas, ndo apenas agora, mas também no futuro. O autor defende, ainda, que
mercados locais/regionais sdo 0s que tém mais potencial para promover o desenvolvimento
sustentavel, considerando suas trés principais dimensdes. Desta forma, os resultados da
presente pesquisa colaboram e vem ao encontro desta lente, indicando que os consumidores
tém atentado para um consumo mais consciente e compativel com 0s escassos recursos

naturais.



113

Em relagdo aos grupos de referéncia (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008;
SAMARA; MORSCH, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2000; SOLOMON, 2011) observados,
identifica-se nos resultados da pesquisa focos mais isolados que se constituem como
influéncias paralelas ao consumo colaborativo, como a escola, a universidade, o trabalho, os
amigos e a internet. Por terem atuacao frequente, nota-se que sdo grupos de referéncia diretos
(SAMARA; MORSCH, 2005). Para a entrevistada Camila, os estimulos colaborativos
recebidos no ambiente universitario ndo apenas servem de exemplo, como propiciam aos
alunos o contato com praticas colaborativas (por meio de projetos como Bicivates, Troca-
Troca de Livros, Projeto Recompense, etc.) e desenvolvem um senso critico. Como exemplo,
cita duas colegas que, fora da instituicdo, sdo voluntarias da ONG Apama (Amando,
Protegendo e Ajudando Muitos Animais) e ajudam a promover o Breché do Bem, indicando
uma possivel aprendizagem observacional (SAMARA; MORSCH, 2005; SOLOMON, 2011),
conforme explica Camila:

Fora daqui, sem talvez o ambiente da institui¢do, elas tao indo pra algum outro
lugar e fazendo acdes, que ndo tdo sendo, mas que sim que foi a instituicdo que
transformou o pensamento delas, mas que tao revertendo sem a solicitacdo, ou sem a
ponte da instituigdo em si, e sim é por elas né. [...] elas promovem |4 o Brech6 do
Bem, né, isso é uma coisa totalmente voluntaria delas. Entdo com certeza sim, o

senso critico que elas tdo recebendo aqui e o estimulo da instituicdo t4 sendo
externado, externalizado para outras a¢Oes, para outras institui¢des.

No trecho a seguir, a informante Lara relata que a acdo Brechd do Bem surgiu por
parte de uma de suas amigas, no intuito de ajudar uma senhora que mantem 36 cées abrigados
na sua casa: “[...] € uma colega nossa, e a gente é de um grupo de 12 amigas, e ai surgiu
atraveés do interesse dela /...] a Sara comunicou a gente no grupo: ‘ah gurias tive uma ideia!
Vamo faze um brechd pra poder ajudar ela [...] . Deste modo, adotar atitudes que busquem
uma aprovacdo perante grupos que julguem interessantes, € uma caracteristica humana
(SAMARA; MORSCH, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2000) que se confirma no campo

desta pesquisa.

Além disso, uma das observacbes sinaliza a internet como um meio para a
disseminacdo de propdsitos, e desta forma, o conteido propagado por consumidores acaba por
influenciar o comportamento de outros, como se pode perceber na fala a seguir: “/...J
alternativas pra reduzir consumo de absorventes, por exemplo... Entdo, eu vejo muitas
meninas que utilizam outros métodos disseminando isso, tanto online quanto off-line. [...]
Hoje a gente vé mais claramente, por conta da [internet/...” (Ana). Atenta-se aqui, para a

relacdo que tal analise possui com a discussao realizada na primeira categoria (secéo 4.1), de
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modo que a geracdo jovem j& nasce conectada e aberta a possibilidades expostas no ambiente
digital.

Neste sentido, identifica-se também a acdo de formadores de opinido (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000), tanto formal quanto informalmente. Botsman e Rogers (2011) propdem que
evangelistas de marca sdo importantes no consumo colaborativo por influenciarem a massa
critica e outros consumidores. Tal comportamento pode ser verificado na fala a seguir, que
apesar de ndo retratar uma marca especifica, representa a paixao da entrevistada pelo tema:
“[...] a economia colaborativa ela ja permite assim quase que um ecossistema que fica em
torno dela, que eu acho, eu te falei, eu sou uma entusiasta do tema e eu curto muito”

(Joana).

Outro exemplo é da entrevistada Ana, que se inspirou em outros blogueiros para gerar
conteddo em seu préprio canal, e hoje, também compartilha as novidades e é uma formadora
de opinido: “/...] comeg¢ou meio que, ah vou testar isso aqui... uma desculpa pra eu comprar
e usar alguma coisa. Dai, ‘ah, agora vou contar pras outras pessoas’, sabe?”. Percebe-se,
assim, uma convergéncia com o proposto referenciado por Blackwell, Miniard e Engel
(2008), de que trocas entre formadores e buscadores de opinido sdo as mais eficazes, e ainda,
que meios como blogs e redes sociais tém sido utilizados pelas marcas para propagacao de
posicionamento e produtos (SOLOMON, 2011). Outra pratica comum, conforme indicado por
Schiffman e Kanuk (2000), é a utilizacdo de celebridades para transmitir seus ideais, situacéo
percebida com a escolha da imagem do apresentador de programas televisivos Luciano Huck
(FIGURA 24), em que a entrevistada declara: “Essa aqui acho uma pessoa assim, uma
pessoa desse tipo assim que tem muito dinheiro, mas ajuda muito as pessoas. Eu gosto
muito desse cara” (Taisa).

Figura 24 - Celebridades formadoras de opiniéo

poRT— (1]

|

Fonte: Entrevista autodirigida, informante Taisa (31/07/2015)
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E por fim, confirmando as aplicagdes tedricas do estudo, o contexto familiar —
presente na fala de diversos informantes — caracteriza-se pelo ultimo grupo influente
analisado. Para Samara e Morsch (2005), a familia é responsavel por transmitir e ensinar
valores do ambiente social, desde o nascimento. Tal perspectiva é observada na fala a seguir,
em que o informante remete ao exemplo percebido no contexto familiar suas opgdes de
reutilizar, reinventar, colaborar:

[...] eu acho que vem da minha familia. Meu pai ele é muito de reutilizar as coisas
[...] de reinventar alguma coisa. A minha irma ela é muito de fazer isso [...]

Entdo eu acho que veio, num incentivo nao de alguém ‘tu tem que fazer isso’, mas
foi pelos exemplos, assim. Pela convivéncia. (Entrevistado Davi, 31/07/2015)

Os entrevistados desta pesquisa sinalizam com frequéncia também o fato de ndo terem
sido o primeiro filho da familia, e assim, receberam muitas coisas de segunda mao, ou seja,
tinham contato com o compartilhamento desde muito cedo — fazendo parte de uma cultura
incutida (SAMARA; MORSCH, 2005). A criacdo humilde, a visdo de pais e vizinhos se
ajudando comunitariamente — doando e emprestando itens, trocando favores — e almocos
compartilhados em familia também foram exemplos observados nas anélises dos dados. A
entrevistada Talita argumenta, ao escolher a imagem de uma familia sendo carregada pelo pai
(FIGURA 25), que sem o ter o exemplo do compartilhamento no contexto familiar, é dificil
que isso venha a acontecer de outra forma: “Comeca, acho que comeca tudo pela base
familiar. Se tu tiver uma familia que te influencia a compartilhar, a dividir, emprestar as
coisas, tu vai fazer. Se tu nunca viu isso na tua vida tu n&o vai se acostumar a fazer. Muito

dificil tu fazer isso sozinho”.

Figura 25 - Familia como exemplo e influéncia para o compartilhamento

Fonte: Entrevista autodirigida, informante Talita (31/07/2015)

Percebe-se que o exemplo e a aprendizagem observacional (SAMARA; MORSCH,

2005, SOLOMON, 2011) sdo considerados pelos entrevistados uma influéncia muito forte.
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Isto também ¢é relatado nas notas de campo da pesquisadora, em que pai e filho ao
vasculharem itens expostos no sebo do evento Arte na Praca, sugerem a integracdo e certa
cumplicidade entre os dois em torno daqueles itens. Apos tal observacdo, a abordagem
realizada com o pai revela: “Ele [filho] que me deu uma dica, de achar um CD que eu tava

[procurando], né... [...] um CD de Natal e coisa... E ai, entdo, a gente é parceiro! ” (Jo&o).

Ao fim desta categoria, entende-se que, apesar de ndo se conseguir apontar
precisamente quais sdo os fatores que influenciam as pessoas a agirem da forma que agem, é
possivel identificar através da fala e da observacdo alguns pontos que as motivam para as

préticas colaborativas, conforme ilustra a figura a seguir:

Figura 26 - Nuvem de palavras resumindo os resultados da Categoria 04
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Fonte: elaborado pela autora (2015), a partir do site Tagul (2015).

Para os entrevistados desta pesquisa, destaca-se como motivador o estilo de vida e 0s
propositos de cada um, de modo que o consumo colaborativo corresponda e venha a
complementar tais perspectivas. Fatores como economia, estilo, possibilidade de encontrar
algo diferenciado por meio do sistema colaborativo também se demonstram relevantes nos
resultados analisados. E ainda, influéncias externas como problemas ambientais, crises
econémicas e a referéncia de grupos e pessoas evidenciam que, mesmo que nao seja algo
consciente para 0s entrevistados, pelo simples fato de serem seres humanos, eles estdo sujeitos

a tais influéncias.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Refletir sobre o comportamento do consumidor € langar um olhar sobre a cultura e os
movimentos da sociedade. Neste sentido, o presente estudo teve por objetivo compreender
como o consumo colaborativo tem sido percebido pelos consumidores da cidade de
Lajeado/RS e de que forma o sistema se reflete na vida das pessoas. Para tanto, foi adotada
uma pesquisa de natureza qualitativa, utilizando-se multiplas técnicas de coleta de dados —
pesquisa bibliografica, pesquisa documental, entrevista em profundidade e autodirigida,
observacao participante e ndo participante — para obter uma melhor compreensdo acerca do

tema proposto.

Assim, este estudo buscou responder aos seguintes objetivos especificos: descrever as
percepcOes dos consumidores lajeadenses em relagdo ao consumo colaborativo; identificar
praticas colaborativas realizadas pelos lajeadenses; e entender os motivos que levam 0s
lajeadenses a praticas de consumo colaborativo. Ainda que esta pesquisa tenha sido
delimitada pela visdo de alguns entrevistados e pelo campo observado, os resultados
demonstraram-se ricos. Desta forma, no intuito de ndo extrapolar os limites propostos, foram
relacionadas e discutidas as percep¢fes que mais se destacaram e reportaram aos propostos
tedricos, estruturando-se em quatro grandes categorias: o cenario do consumo colaborativo;
acOes colaborativas; o consumo colaborativo e as organizagdes; e porque consumir de forma

colaborativa.

A partir de tais categorias, constata-se que o consumo colaborativo (ALGAR, 2007;
BELK, 2007, 2010; BOTSMAN; ROGERS, 2011; TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007) parece
revisitar diversos aspectos da sociedade, como gentileza, uso do esfor¢co conjunto para

conquista de algo, a colaboragéo para o bem de todos, a valorizacdo das vivéncias acima das
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posses. Os resultados desta pesquisa sinalizam que estas sdo atitudes naturais, que sempre
aconteceram, mas visto desta forma, eram despercebidas pelas pessoas, empresas, estudiosos.
Compreende-se, por exemplo, que o repasse de roupas (a doagédo), que acontece naturalmente,
agora se sustenta como uma das formas de fazer o consumo colaborativo. Dentro do recorte
desta pesquisa, o surgimento do termo “consumo colaborativo” parece entdo, ser apenas um
signo para identificar um complexo de praticas que as pessoas j& fazem; incorporando
algumas novidades e formatos, mas mantendo sua esséncia. Entende-se que o sistema esta
presente e se reflete na vida dos entrevistados — o0 consumo colaborativo encontra-se em uma
linha ténue enquanto consumo e cotidiano da sociedade, mesmo que Sseus conceitos sejam

desconhecidos.

O caréater desta pesquisa ndo permite generalizacdes, mas salienta-se que no recorte
feito, ndo se identifica nenhuma critica ou oposicédo ao sistema. Pelo contréario, as perspectivas
se demonstram positivas e alinhadas com o proposto tedrico, especialmente no que se refere
as vantagens e beneficios de uso. Percebe-se que as alternativas geradas e 0s prop6sitos que
englobam o consumo colaborativo muitas vezes vao de encontro aos valores, ao estilo de vida

e as visdes de mundo dos entrevistados.

Ainda com relacdo as percepcBes dos consumidores, considera-se relevante os dados
que apuram possiveis objecfes ao desenvolvimento do sistema. Neste sentido, a literatura a
respeito do comportamento e cultura do consumidor agregam a compreensdo dos dados,
indicando que valores culturais, caracteristicas pessoais e o préprio sistema econémico sdo
(des)motivadores ao consumo colaborativo, pois sao ao mesmo tempo, condi¢cdes favoraveis a
quebra de paradigmas. Revelam-se, assim, barreiras a serem transpostas para a evolugdo do
sistema. Destacam-se também evidéncias em relacdo a geracdo jovem e ao uso da internet
como meio para propagacdo de ideias, contribuindo com a expansdo das préaticas

colaborativas e tornando-as uma alternativa usual.

Quanto as préticas colaborativas, os resultados da pesquisa apontam uma série de
acoOes realizadas pelos entrevistados, especialmente relacionadas a objetos simples (roupas e
livros, p.ex.) e também aos estilos de vida colaborativos (caracterizado pelo
compartilhamento de intangiveis). Observa-se que as trocas e compartilhamentos
mencionados tendem a ser realizados ou entre pessoas conhecidas ou por meio de um
intermediario (empresa, entidade, internet), eximindo o contato com o desconhecido. A

analise dos resultados também permite identificar diversas praticas observadas pelos
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informantes, tanto na cidade de Lajeado, quanto fora, revelando que o consumo colaborativo
encontra-se presente na vida dos consumidores e estes estdo atentos a a¢des colaborativas que
acontecem no seu entorno, mesmo que ndo participem delas. Tal evidéncia sugere ainda, que

ha espaco para a ampliacdo das praticas do sistema.

Acdes relacionadas as empresas locais também foram relatadas no campo da pesquisa,
e mesmo que incipientes, indicam atencdo ao movimento do mercado e especialmente, as
transformacfes do consumidor e suas sempre mutantes exigéncias. Considerando que 0s
consumidores buscam produtos e marcas que reflitam seu estilo de vida, joga-se luz sobre a
oportunidade de tornar as empresas que ja possuem préaticas colaborativas mais atrativas,

comunicando isso para que o publico as veja como uma alternativa ligada aos seus propdésitos.

Ao longo da pesquisa, diversos foram os insights para contribuir com o
desenvolvimento do consumo colaborativo, muitos deles, partindo dos préprios entrevistados.
Caracteristicas culturais da cidade em relacdo ao trabalho comunitério, a localizag&o central e
como polo de desenvolvimento da regido e a presenca de uma universidade polinizadora
creditam a Lajeado um potencial a ser explorado. Algumas questdes que surgiram foram: a)
utilizar o espirito empreendedor da cidade, informando empresarios e promovendo eventos
que os estimulem a refletir solu¢Bes colaborativas (entre empresas, inclusive); b) criacdo de
um sistema para troca de material de informatica; c) criacdo de revendas de itens usados de
diversos segmentos (assim como existem as de veiculos usados); d) espaco permanente para

um sebo.

No que se refere as motivagdes para as praticas colaborativas, nota-se que grande parte
dos aspectos refletem interesses pessoais sobressaindo-se aos coletivos. No entanto; o espirito
de propésitos, objetivos e 0 bem comum unem-se no fio condutor as atividades colaborativas.
Neste sentido, ressaltam-se as contribuicdes do evento Arte na Praca como campo de estudo,
de forma que as observagOes realizadas permitiram uma costura com as percepgdes dos
entrevistados e conexdo com a literatura abordada. Destacam-se também questdes ligadas a
consciéncia do consumo, traduzindo o sistema como uma alternativa de consumo “menos

ofensiva” ao meio ambiente.

E, ainda que o contexto familiar tenha se revelado um grupo influente com peso nesta
pesquisa, de encontro a abordagem proposta pela Consumer Culture Theory (CCT) — cultura
heterogénea, padrdes de consumo, projetos de identidade —, percebe-se também que
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interacdes em diversos ambitos tém sinalizado a incorporacdo de outros valores culturais,
manifestando-se em mudangas de comportamento e permissdo de novos pensamentos.
Condicéo que é facilitada enquanto movimento global e quando o mercado demonstra estar

interligado as praticas, servindo como reforco e estimulo.

Os resultados do campo pouco abordam grandes exemplos (nacionais e mundiais) do
consumo colaborativo, retratados, especialmente, pelos autores Botsman e Rogers (2011).
Acredita-se que tal constatacdo ¢ um reflexo das limitacbes do campo, no entanto, visto a
importancia e o exemplo que tais empresas representam para o sistema, considera-se relevante
questionar a atuacdo, os valores e 0s propositos envolvidos em grandes empresas constituidas
na economia colaborativa — e muitas vezes citadas pelos estudiosos. Até que ponto estdo
realmente colaborando com o coletivo? A literatura a respeito do assunto ainda é escassa e
muito recente, reforcando pontos positivos e trazendo poucos gquestionamentos ao Seu
desenvolvimento. Verifica-se a proliferacdo de muitos materiais empiricos, mas ainda néo
discutidos pela academia. Da mesma forma, percebe-se grande enfoque em praticas
intermediadas pelo ambiente digital, circunstancia que ndo se aplica totalmente ao retratado

nesta pesquisa.

Neste sentido, a presente pesquisa colabora trazendo como perspectivas possiveis
objecbes ao desenvolvimento do consumo colaborativo e pontuando a percepgdo de
consumidores um tanto alheios ao tema. Percebe-se uma grande oportunidade de tornar
“consciente” as praticas do consumo colaborativo e, desta forma, motivar os consumidores a
adotarem outras atitudes que contribuam com os propdsitos do sistema; valorizando os
recursos naturais, dando um uso melhor para itens existentes e encontrando alternativas para
sair ainda mais da era do hiperconsumismo e individualismo para valorizar e compartilhar

vivéncias.

5.1 Limitac6es da pesquisa e sugestdes de estudos futuros

A presente pesquisa apresenta limitacbes metodoldgicas, uma vez que esta restrita a
perspectiva de alguns consumidores da cidade de Lajeado. Além disso, uma quantidade maior
de observagbes de campo, por um periodo maior, possivelmente ampliaria o olhar sobre o

tema e possibilitaria novos insights. Acredita-se que a associagdo de outras técnicas, como



121

grupo focal e inspiracdo etnografica, seriam fundamentais para verificar a correspondéncia

entre o que os informantes relatam e como efetivamente se comportam.

Para continuidade dos estudos, sugerem-se algumas linhas de pesquisa no intuito de

contribuir com o aprofundamento do tema:

O consumo colaborativo no contexto do evento Arte na Praca;

Identificar as percepcOes de consumidores que conhecem e participam do
sistema;

Explorar o contexto das experiéncias de quem participa de varias praticas
dentro do sistema;

Compreender a visdo de grupos com idades distintas — jovens e idosos;
Analisar o contexto do consumo colaborativo no universo infantil;

Entender as préaticas do sistema a partir das diversas classes sociais;

Analisar o comportamento de consumidores resistentes e contrérios ao sistema
de consumo colaborativo;

Estudar a relagdo do inconsciente coletivo nessa “nova” forma de consumir;
Verificar o papel das midias na disseminacdo dos conceitos de consumo
colaborativo;

Realizar estudos de caso de pequenas e grandes empresas constituidas no
sistema; e

Realizar estudo de caso de uma empresa referéncia para o sistema de consumo

colaborativo, explorando a visao de todos os publicos a ela relacionados.

Evidencia-se, assim, que o sistema do consumo colaborativo ainda tem muito a ser

explorado e considera-se fundamental que a academia acompanhe o desenvolvimento deste

movimento. Ao que indicam os resultados desta pesquisa e 0 material entdo analisado, o que

hoje pode ser considerada uma microcultura, tende a ser mais um marco na historia da

sociedade. E embora ndo tenha sido abordada explicitamente, percebe-se que a propaganda

possui um papel importante na disseminacdo de ideias e causas, e como ponderado por um

dos entrevistados, quanto mais conhecimento e contato com o consumo colaborativo, mais

normal fica a relacéo e participacao neste sistema.
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Espera-se que, além de colaborar com a evolugdo académica do tema, este estudo
tenha contribuido para ativar nas pessoas que colaboraram com a pesquisa 0 sentimento de

que sao espontaneas e exponencialmente colaborativas.

Por fim, agradeco a vocé, leitor, que compartilhou e dedicou seu tempo a leitura deste
ensaio. Desejo ter contribuido para a ampliacdo do seu olhar sobre o tema e despertado
guestionamentos acerca deste movimento, para que continuemos a evoluir nosso pensamento
e criar solucdes que colaborem com um planeta mais equilibrado e relacionamentos que

valorizem a esséncia humana.
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