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RESUMO

Um dos argumentos em favor do Consumo Colaborativo é a sua possivel contribuicéo para um
desenvolvimento mais sustentivel. Nesta pesquisa, Desenvolvimento Sustentavel é a satisfacéo
das necessidades humanas do presente considerando a preservacdo dos recursos naturais para
as proximas geracOes. Logo, o alcance de padrdes e niveis de consumo mais sustentaveis
envolve a construcéo de relagdes entre diversos setores sociais, como produtores, comerciantes
e consumidores. Partindo desse pressuposto, este estudo identificou de que forma o Consumo
Colaborativo se relaciona com o Desenvolvimento Sustentavel. Para isso, recorreu-se a um
estudo de multiplos casos, com quatro organizagdes colaborativas que representaram diferentes
tipos de Consumo Colaborativo existentes no Brasil. Cada um dos casos pesquisados foi
analisado a partir de uma série de caracteristicas identificadas na literatura, tanto da perspectiva
da organizacdo colaborativa, como do consumidor e sobre suas bases para promover 0
desenvolvimento sustentavel. Foram pesquisados quatro casos: Bliive, Airbnb, BlaBlaCar e
Retroca, e obtidos dados de trés formas: 21 entrevistas semiestruturadas realizadas com
consumidores; analise dados existentes nas plataformas online e aplicacdo de questionarios
quantitativos aos entrevistados, para avaliar as atitudes e orientagdes coletivas de valor
individualista-coletivista, a fim de comparar com as respostas obtidas pelas entrevistas. Os
principais resultados destacados foram: a) motivagGes: econdmicas, interagdo social em suas
diversas formas, como formagdo de amizades, parcerias e cuidado ao proximo, preocupacdes
com o meio ambiente e ativismo politico. Além de curiosidade por explorar algo novo,
qualidade dos produtos e busca por formas de aprendizado; b) dentre as caracteristicas mais
presentes destacou-se que a confiabilidade ndo é impedimento para os consumidores, alguns
consumidores eram mais engajados nas plataformas e estavam mais dispostos em participar de
outras formas de colaboragdo. Nos casos onde ndo existia anonimato os consumidores
interagiam entre si. Essas caracteristicas destacam as organizagbes colaborativas como
fundamentais para que se desenvolva um sentimento de conex&o e formagdo de comunidade;
c) o Consumo Colaborativo é potencial para atender as necessidades humanas. Sendo cada caso
com suas caracteristicas e satisfatores especificos, em menor ou maior quantidade; d) os
aspectos de relacionados a preservacao dos recursos naturais foram encontrados em dois dos
casos estudados, e foram considerados independentes da atitude ambiental dos consumidores,
pois estes, de forma geral, apresentaram preocupagao com a preservagdo dos recursos naturais;
e) por fim, sobre a orientacdo coletivista dos consumidores, apenas as consumidoras do Retroca
ndo destacaram uma consciéncia de grupo maior que a individual. Todos os dados permitiram
concluir que se deu algum grau de relag&o entre 0 Consumo Colaborativo e o Desenvolvimento
Sustentavel, seja na sua dimensdo ecoldgica social ou de coletividade. Limitagcdes e
contribuicdes gerenciais e teoricas foram evidenciadas.

Palavras-chave: Economia Colaborativa; Consumo Colaborativo; Desenvolvimento
Sustentavel.



ABSTRACT

One of the arguments in favor of Collaborative Consumption is its potential to contribute to a
more sustainable development. About this research, Sustainable Development is the satisfaction
of human needs of this considering the preservation of natural resources for future generations.
Thus, the scope of standards and more sustainable consumption levels involves building
relationships between various social sectors, as producers, traders and consumers. Based on this
assumption, this study identified how the Collaborative Consumption is related to sustainable
development. For this, it was used a multiple-case study with four cases representing different
types of Collaborative Consumption in Brazil. Each one of the studied case was analyzed from
a number of features identified in the literature, both from the perspective of collaborative
organization as consumer and on its basis to promote sustainable development (current human
needs and for the future and preservation of natural resources). Four cases were investigated:
Bliive, Airbnb, BlaBlaCar and Retroca, and the data obtained in three ways: 21 semi-structured
interviews with consumers; data analysis on existing online platforms and application of
quantitative questionnaires to respondents to assess the attitudes and collective orientations of
individualist-collectivist value in order to compare the responses from the interviews. The main
results highlighted were: a) motivations: economic, social interaction in its various forms, such
as forming friendships, partnerships and care for others, concern for the environment and
political activism. Besides curiosity to explore something new, product quality and search for
ways of learning; b) among the most present characteristics it stood out that reliability is no
impediment to consumers, some consumers were more engaged in decks and were more willing
to participate in other forms of collaboration. The cases where there are no anonymous
consumers interacted with each other. These characteristics highlight the collaborative as key
organizations in order to develop a sense of connection and community training; c)
Collaborative Consumption is potential to meet human needs. As each case with their specific
characteristics and Satisfiers, a greater or lesser quantity; d) aspects related to the preservation
of natural resources were found in two of the cases studied, and were considered independent
of the environmental attitude of consumers as these, in general, they showed concern for the
preservation of natural resources; e) finally, on the collectivist orientation of consumers, only
the consumers of Retroca have individual consciousness larger than collective consciousness.
Every data has some relationship degree between the Collaborative Consumption and
Sustainable Development, both in their social and ecological dimension or collectivity.
Limitations and managerial and theoretical contributions were highlighted.

Key-words: Collaborative economy; Collaborative Consumption; Sustainable Development.
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1 INTRODUCAO

A expressdo desenvolvimento sustentével foi popularizada pelo relatério Our Common
Future (Nosso Futuro Comum), ou também conhecido por Relatdrio de Brundtland,
desenvolvido pela World Commission on Environment and Development (Comissdo Mundial
para Meio Ambiente e Desenvolvimento), em1987. Define-se como o desenvolvimento que
encontra as necessidades do presente sem comprometer a habilidade das futuras geragdes de
atender suas proprias necessidades.

A sociedade civil, governos, empresas e a academia tém aceitado o desenvolvimento
sustentdvel como um principio guia para o desenvolvimento econdmico mundial. Dada a
abrangéncia do conceito apresentado, uma possibilidade de aplicacdo que é aceita converge
equidade social, preservacdo ambiental e viabilidade econdmica como pilares para o
desenvolvimento de préticas e politicas.

Entretanto, a implementacéo desses pilares ndo tem se provado facil, de forma que seu
progresso também ndo tem se mostrado real. As mudangas climéticas, a ameaca de extingdo de
espécies da biodiversidade e recursos naturais continuam desafiando as liderangas globais e a
preservacdo da espécie humana (DREXHAGE; MURPHY, 2010).

Sobre tais desafios, a acdo humana tem o papel fundamental, principalmente quando
se fala sobre os niveis de consumo. Profundas mudancas se fazem necessérias na forma como
as sociedades gerenciam seus assuntos econdmicos, sociais e ambientais. Tais mudangas
envolvem dificeis e imprescindiveis escolhas para se mover do discurso para a agédo. A
revolugdo na forma como o mundo faz negécios terd um impacto sobre estilos de vida e sobre
consumo, principalmente em paises desenvolvidos, mas também para o crescimento da classe
media nos paises em desenvolvimento (DREXHAGE; MURPHY, 2010).

O consumo, em muitos lugares, perpassa a reproducéo da vida cotidiana e abarca, de
modo dominante, em uma profundidade ideoldgica que permite estruturar e subordinar outras
culturas. Assim, a sociedade do consumo, a qual a populagéo estd submetida, demonstra o quéo
cultural a pratica de consumir envolve as relacdes interpessoais (SLATER, 2002). O consumo
também demonstra o alto sentimento de identidade investido em objetos materiais (BELK,
1988).

Tanto a quantidade quanto a qualidade dos bens acumulados podem ser entendidas
como medidas de sucesso. Nesse contexto, 0 consumo de bens materiais torna-se importante
porque sinalizam certa posicdo na sociedade e, portanto, os individuos estdo constantemente a

procura de novas oportunidades de consumo. Como muitas sociedades contemporaneas estédo
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divididas em classes, as classes mais baixas estdo sempre em busca dos niveis de consumo dos
mais ricos, induzindo uma insaciabilidade constante do consumo. Em Ultima analise, a
propriedade se torna um meio de poder e controle (MONT, 2004). Essa realidade reflete em
padrdes considerados contrérios aos rumos do desenvolvimento sustentavel.

Os produtos desempenham papeis representativos na vida dos consumidores,
abrangendo além da tarefa ao qual se destinam. As marcas auxiliam o consumidor a encontrar
e dar significado ao seu lugar na sociedade, visto que tém uma imagem coerente com suas
necessidades, e contribuem na formacdo de ligagdes com outras pessoas que tém preferéncias
analogas.

Além de serem consideradas medida de sucesso, poder, sentimento de pertencimento e
papel na sociedade, as posses das pessoas podem ser consideradas fomentadoras da propria
identidade, ou seja, as pessoas atribuem significados as suas posses e isso faz com que essas
posses se tornem partes de si. Nesse sentido, a perda de uma posse é a perda de uma parte de si
(BELK, 1988), 0 que causa sentimentos de dor, invasdo, tristeza...

Entretanto, a crescente preocupagdo com 0s impactos sociais e ambientais causados
pelos altos padrdes de consumo, baseados em estilos de vida de uso intensivo de recursos
naturais, tem levado governos, organizagdes ndo-governamentais, empresas, institutos de
pesquisa e universidades, dentre outros atores interessados, a tratar do tema em suas agendas
(ROPKE, 1999). Por apresentar diversos impactos na sociedade, na economia e na natureza, a
transformacdo na esfera do consumo requer mudangas na forma como os consumidores agem
e pensam, ou seja, 0 comportamento do individuo é fundamental para que essas alteracdes nos
padrdes de consumo acontecam. Nesse contexto, Leff (2001) introduz, tanto o comportamento
do individuo, como sua responsabilidade como agente que pode alcangar o desenvolvimento
sustentavel. J& o comportamento dos individuos é resultante das influéncias sociais, culturais,
pessoais e psicoldgicas que estes sofrem ao longo da vida (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Essa visdo centra no papel do agente, pois os comportamentos humanos devem ser
traduzidos em praticas sociais que tenham forca de transformar as estruturas de poder
associadas a ordem econdmica estabelecida. Nesse momento, além dos individuos, destaque-se
que os Estados apresentam um papel fundamental no desenvolvimento de politicas que
fomentem a reducéo e eliminacdo de padrfes ndo sustentaveis de produgéo e consumo, com
vistas de alcancar um desenvolvimento sustentavel e uma melhor qualidade de vida para todas
as pessoas. O Principio 8 da Declara¢do da Rio 92 contemplava esta acdo, bem como o 12°

Obijetivo para o Desenvolvimento Sustentavel.
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O Principio 8 diz: “Para alcancar o desenvolvimento sustentavel e uma qualidade de
vida mais elevada para todos, os Estados devem reduzir e eliminar os padrdes insustentaveis de
producéo e consumo, e promover politicas demogréficas adequadas” (RIO 92, 2012). O 12°
Objetivo para o Desenvolvimento Sustentivel destaca “Assegurar padrdes de produgéo e de
consumo sustentaveis” (PNUD, 2016).

A partir dessa conjuntura, muitos cidaddos tornaram-se mais conscientes e interessados
em reduzir sua contribui¢do pessoal para a degradacdo ambiental, participando de agdes em
favor do meio ambiente na hora das compras (CORTEZ, 2009). Em consequéncia, os padrdes
de consumo passam por um ajustamento & nova realidade social, que pode ocorrer tanto na
reducdo do consumo de boa parte dos materiais quanto no redirecionamento das préticas até
entdo desenvolvidas (JACKSON, 2007). Assim, 0s termos como consumo sustentavel,
consumo consciente, consumo verde, consumo responsavel, consumo colaborativo, consumo
politico, dentre outros, surgiram como alternativas que contribuem, de alguma forma, para
mitigar os impactos sociais e ambientais decorrentes dos altos niveis de consumo®.

Algumas préticas dos consumidores sdo apresentadas na literatura sob diversos
conceitos e formas, como por exemplo a resisténcia ao hiperconsumo (ALBINSSON, WOLF;
KOPF, 2010), consumo verde (SPARKS; SHEPHERD, 1992, CHAN, 2001, JANSSON;
MARELL; NORDLUND, 2010), a adogdo de praticas de anticonsumo (BLACK; CHERRIER,
2010), a participacdo em mercados alternativos (ALBINSSON; PERERA, 2012), e até mesmo
como alteracéo dos estilos de vida, como por exemplo viver em eco vilas.

A Economia Colaborativa, do Inglés Collaborative Economy, pode ser definida como
um fendmeno econdmico-tecnolégico emergente que é alimentado pelo desenvolvimento
simultaneo de tecnologias de informagéo e comunicago e pela a crescente conscientizacdo dos
consumidores, comunidades colaborativas na web sobre comércio e compartilhamento social
(HAMARI; SJOKLINT; UKKONEN, 2013). Stokes et al. (2014) complementam que se tratam
de modelos que incentivam o acesso em detrimento da propriedade e permitem redes
descentralizadas (ou seja, contato direto entre as pessoas, atraves de plataformas peer-to-peer).
Além disso, desaprisionam a riqueza, com ou sem envolvimento de dinheiro. Outro ponto
destaca criam novos mercados que, em alguns casos, desafiam as formas tradicionais de fazer
negdcios, regras e legislagdo a utilizagdo de ativos ociosos. A Economia Colaborativa
contempla formas como o Financiamento Colaborativo, Aprendizagem Colaborativa, Produgéo
Colaborativa e 0 Consumo Colaborativo (STOKES et al., 2014).

1 Estes conceitos se encontram na se¢do 2.3 do Referencial Tedrico.
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Uma pesquisa da Market Analysis revelou que um em cada cinco brasileiros ja ouviu
falar ou leu alguma coisa a respeito do consumo colaborativo ou compartilhado (20%),
propor¢do que dobra entre as pessoas no topo da pirdmide socioecondmica e de alta
escolaridade (42% na classe A) (CONSUMO COLABORATIVO, 2015). J4 a realidade
Americana é de 44% dos consumidores sdo familiares com a economia colaborativa. Destes,
19% j4 se engajaram em alguma transacgdo do tipo (PWC, 2015).

As iniciativas que ofertam produtos e servigos também tém crescido no Brasil. O
Consumo Colaborativo ainda é incipiente no mundo todo, principalmente quando se fala em
existéncia de regulamentagBes especificas e relatorios sobre as iniciativas. As informacoes
encontradas geralmente sdo de realidades de outros paises e nem sempre realizadas por
institutos de pesquisa reconhecidos ou trabalhos académicos revisados. No campo académico,
encontra-se menos informagdes ainda, visto que o préprio conceito ainda ndo se consolidou.

Dentre algumas fontes de dados encontram-se, por exemplo, os sites Consumo
Colaborativo, Cidade Colaborativa, Collaborative Consumption, reportagem de revistas como
Pequenas Empresas Grande Negocios (MOREIRA, 2013), pesquisas de empresas de
consultoria como a Inventta (FIORAVANTI, 2012) e Price Waterhouse Coopers (PWC, 2015),
e o proprio livro “O que é meu é seu”, de Botsman e Rogers (2011), além das paginas online e
em redes sociais das proprias iniciativas.

Algumas acdes, especialmente o empréstimo e a troca, sdo antigos, mas “a questéo é
que, com a Internet e a criagdo de sites especificos para esse fim, tais comportamentos se
ampliam e se organizam” (COSTA, 2014, p. 243). Para Botsman e Rogers (2011) as
experiéncias de Consumo Colaborativo ndo se limitam a esfera virtual, pois os lagos séo criados
por meio da rede mundial de computadores, mas suscitam agdes e se fortalecem fora da rede.

Assim, dentro da Economia Colaborativa, hd destaque para trés pontos: a) o social, onde
a demanda por produtos e servigos aumentou, juntamente com preocupagdes relacionadas a
sustentabilidade, e necessidade de melhorar o convivio em comunidade; b) o econémico, focado
dar continuidade ao ciclo de vida dos produtos ociosos estocados, preferéncia por acesso em
detrimento da propriedade, existéncia de capital para investimento em novos modelos de
negacios; e c) o tecnoldgico, viabilizado pelas redes sociais, dispositivos e plataformas méveis,
e facilidade dos sistemas de pagamento.

O alcance de padrdes e niveis de consumo mais sustentiveis envolve a construcéo de
relagdes mais solidarias entre diversos setores sociais, como produtores, comerciantes e
consumidores. As iniciativas de apoio as formas alternativas de producéo (agricultura familiar

e organica, reservas extrativistas, cooperativas de produtores, economia solidaria etc.) e
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consumo (formas de consumo colaborativo, comércio limpo e justo, etc.) precisam ter apoio,
identificacdo e participacdo dos consumidores. Desse modo, é sensivel a importancia de
conhecer com mais profundidade o fenémeno de consumo, que prioriza o acesso em detrimento
da propriedade e busca dar vaz&o a produtos 0ciosos.

Além dos impactos no meio ambiente, destaca-se o papel social, por meio da amplia¢do
do acesso aos produtos, onde aquelas pessoas que ndo teriam condigdes financeiras de comprar
um carro, uma bicicleta, se hospedar em um hotel, etc, agora tém esse acesso mediante uma
taxa de aluguel ou outra forma de compensacdo. Essa realidade permite que se maximize o uso
por compartilha-los entre varios usuarios. No caso dos carros e bicicletas, por exemplo, resulta
em mais opcdes de mobilidade e reduz os custos de transporte para 0s USUArios.

Contudo, a analise de diversas iniciativas existentes nos Estados Unidos, revela que, por
mais que as alternativas de mobilidade compartilhada tenham um apelo as populagbes com
menores rendas, seu uso ainda é feito pelo resto da populagdo em geral. Ou seja, 0 uso dos
sistemas de mobilidade compartilhada pelas populagdes de baixa renda permanece menor que
0 uso pela populacdo em outras faixas de renda (KODRANSKY; LEWENSTEIN, 2014).
Resultado semelhante foi encontrado pela pesquisa da Market Analysis, no Brasil, onde quem
mais € familiarizado com o tema sdo pessoas de classes mais altas.

Associado ao consumo intensivo, percebe-se também a diminuigdo de atividades
coletivas e participativas (BRICENO; STAGL, 2006), resultando em disposicdo de

individualizagdo dos seres humanos, conforme destaca por Ropke (1999):

Individualizagdo tem profundo impacto indireto sobre a demanda de
consumo de produtos. Com o declinio historico dos lagos tradicionais,
a individualidade surge como um problema. A identidade de uma
pessoa torna-se um projeto, entdo ela se sente agora mais responsavel
pela sua prépria vida e auto identidade. No processo de construgao e
sustentacdo de auto identidade, o consumo desempenha um papel
importante. As pessoas usam bens como um dos meios para se definir,
bem como para transmitir mensagens aos outros. Até certo ponto, o
projeto do eu é, assim, traduzido num projeto de possuir bens
desejados. A manutencdo de auto identidade é um processo
interminavel, por isso implica um persistente e forte impulso

psicolégico para consumir (ROPKE, 1999, p. 410).

A diminuicdo das atividades coletivas e participativas tém refor¢cado os problemas

relacionados ao consumo. Como exemplo pode-se citar a diminuicdo do uso do transporte
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publico, reducdo da participacdo em atividades comunitarias e 0 aumento da propriedade
privada. Também, a falta de estratégias participativas para o desenvolvimento de metas
econdmicas tem sido um obstaculo no que tange ao alinhamento com os aspectos ambientais e
sociais. As debilidades resultantes dos processos da sociedade podem ser vinculadas aos
importantes movimentos sociais e tecnoldgicos que co-evoluem em um sistema impulsionado
pelo aumento do consumo, assim ndo se pode excluir o consumo do contexto da sociedade
(BRICENO; STAGL, 2006).

Além do ja citado, outras forcas podem promover esse processo de individualizagéo,
tais como a bagagem histdrica do ambientalismo, os principios fundamentais do liberalismo, a
capacidade dindmica do capitalismo instrumentalizar a dissidéncia e 0 aumento das ameagas
ambientais globais para a prosperidade humana. Ou seja, essa degradagdo ambiental é fruto de
deficiéncias individuais, de forma que a capacidade coletiva de agir se torna limitada. Logo,
quando a responsabilidade pelos problemas ambientais é individualizada, h& pouco espaco para
refletir sobre as institui¢des, a natureza e exercicio do poder politico, ou formas de mudar a
distribuicdo do poder e influéncia na sociedade coletivamente. Nesse ponto, exige-se a
compreensao dos seres humanos como cidad&@os e ndo como consumidores, para, em conjunto,
trabalharem para mudangas politicas mais amplas e instituicbes sociais mais ativas
(MANIATES, 2001).

Combinado a isso, destaca-se a formalizac&o das estruturas sociais relacionadas com o
fendmeno da individualizagdo, que agravam os problemas de consumo. As atengdes se voltaram
ao trabalho e ao consumo, em vez da familia ou da comunidade, devido a uma transferéncia
gradual ocorrida das atividades do dia-a-dia para uma economia formal (ROPKE, 1999). Como
resultado, Putnam (2000) destaca uma diminui¢cdo nas redes informais da sociedade que,
geralmente, organizam atividades coletivas, tais como a partilha de bens de capital, projetos de
melhoria da comunidade e atividades educacionais.

Como resultado, percebe-se a individualizagdo dos seres humanos, mas, contudo, ainda
permanece a necessidade de pertencimento a grupos sociais, 0s quais estdo cada vez mais
centralizados em plataformas virtuais de comunicagdo (MONT, 2004). Piscicelli, Cooper e
Fischer (2015) caracterizam o Consumo Colaborativo como confiante nas redes e conexdes
sociais, e como fonte provedora de inovagdo social para contribuir com a construgdo de
comunidades mais fortes e conectadas.

A cooperagdo requer a insercdo dos individuos nos grupos sociais e a criagdo de um

sentimento de comunidade (BELK, 2007), assim esses comportamentos coletivos destacam a
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acéo coletiva como mais eficaz do que os esforgos individuais, promovendo a realizacdo dos
objetivos comuns (BARNETT; CLOKE; MALPASS, 2005).

Para Belk (2007), mesmo que Inglehart tenha defendido que as sociedades ricas estdo
se movendo para uma era de pés-materialismo?, e Pine e Gilmore (1999) tenham sugerido que
a tendéncia é a valorizagdo da experiéncia do fazer sobre o ter, ainda ndo existem indicacdes
suficientes de que a sociedade esta pronta para romper 0s apegos com as coisas e tornar-se mais
definida pelos apegos as pessoas (BELK, 2007, p. 136). Ou seja, hd um processo que engatinha
em valorizar mais o ser ao invés do ter, de buscar experiéncias em contrapartida a acumulacgéo
de aquisicoes.

Em conjunto com essa individualizacdo, critica-se a perda do sentido (ou senso) de
comunidade, onde a cultura de consumo foi aquela em que produtos de marca substituiram as
commodities, onde a publicidade em massa substituiu a venda pessoal e onde o consumidor
individual substituiu o cidaddo comum. Ou seja, a perda do sentido de comunidade tem em seu
cerne a centralidade crescente do consumidor individual e do crescimento dos seus desejos
materialistas (MUNIZ; O’GUINN, 2011).

A partilha (ou sharing) torna-se, portanto, um desafio frente a estas tendéncias de
individualismo. Mesmo que possa “promover a comunidade, economizar recursos e criar
algumas sinergias, fora do contexto familiar o compartilhamento é pouco realizado, e mesmo
dentro da familia, percebe-se um aumento da privatizacdo” (BELK, 2007, p. 126). J& no
ambiente dos neg6cios pode-se perceber a tendéncia a menor possessividade e materialismo,
conforme Belk (2007), onde as corporaces mantém o direito de suas marcas intangiveis, mas
livremente terceirizam tudo o mais, desde a producdo até a gestdo, marketing e atendimento ao
cliente. O autor complementa que essa agéo permite maior economia para as empresas, em vista
de se manterem competitivas.

A mesma analogia é feita para um determinado consumidor que pertenca a uma
cooperativa de automovel em vez de possuir um carro individual. Os consumidores podem

continuar aproveitando seus estilos de vida de uma maneira similar, sem se responsabilizar

2 Usando a teoria psicoldgica necessidades Maslow, Inglehart cunhou esse termo para explicar a maneira pela qual
os valores politicos saem das necessidades individuais durante o processo de socializagdo. Valores materialistas
sd0 a preocupagdo de quem ja experimentou a inseguranga econdémica ou fisica. As necessidades basicas de
seguranca e estabilidade foram frustradas no passado, levando os materialistas a dar prioridade para a ordem e
estabilidade, forca econdmica e militar. Aqueles que tém valores pds-materialistas foram expostos a uma maior
seguranca e, como resultado, sdo orientados para satisfazer as necessidades de outros, as necessidades associadas
as obrigagBes sociais, autoestima e auto realizacdo. Consequentemente, pds-materialistas sdo suscetiveis de
atribuir um valor mais alto em ideias, igualdade de oportunidades, maior participacdo dos cidaddos na tomada de
decisGes em niveis do governo e de comunidade, e protecdo ambiental (BRAITHWAITE; MAKKALI;
PITTELKOW, 1996).
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pelos encargos para a posse (BELK, 2007). Com o ritmo répido da mudanga tecnoldgica, o

autor defende que é possivel se ver uma mudanca na direcéo da propriedade compartilhada.

Outros tém buscado aproximar a participacéo dos individuos no Consumo Colaborativo
com a reducdo dos impactos causados pelos altos padrdes de consumo nos contextos de
sociedade e meio ambiente. Em alguns tipos de Consumo Colaborativo podem ser vistos um
padréo diferente de consumo, em direcdo do desenvolvimento sustentivel, visto que “as
relagdes entre meio ambiente e desenvolvimento estéo diretamente relacionadas aos padrdes de
producéo e consumo de uma determinada sociedade” (CORTEZ, 2009, p. 59). Dada a
quantidade diversa de modalidades/iniciativas de Consumo Colaborativo, cabe entender a
dindmica e objetivos das mesmas, principalmente com relacdo aos padrdes de consumo. Com
esta realidade, mais estudos sdo necessarios para diferenciar essas modalidades e reconhecer

quais as caracteristicas podem ser associadas ao desenvolvimento sustentével.

Assim, com base na discussdo exposta, emerge o seguinte problema de pesquisa: De
que forma o Consumo Colaborativo se relaciona com o desenvolvimento sustentavel a partir

das organizagdes colaborativas existentes no Brasil?

1.1. Objetivos

O objetivo geral desta tese é identificar de que forma o Consumo Colaborativo se
relaciona com o Desenvolvimento Sustentavel. A partir de entdo, é possivel delimitar os
seguintes objetivos especificos a serem explorados:

e Mapear as organiza¢des de Consumo Colaborativo existentes no Brasil;

o Identificar os objetivos dos casos pesquisados e estudar suas caracteristicas;

e Compreender as motivagdes e beneficios para participar do consumo colaborativo;
e Encontrar potenciais satisfatores das necessidades humanas;

e Levantar aspectos de preservacdo dos recursos naturais nos casos estudados;

e Identificar a atitude ambiental e orientagdo de valor cultural dos consumidores.

Com adefinigdo desses objetivos, geral e especificos, pretende-se orientar a consecu¢do
da pesquisa. Dada a diversidade de conceitos relacionados & Economia Colaborativa, a pesquisa

discutiu estudos existentes. Embora poucos autores se destinem a pesquisar as varia¢oes do
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Consumo Colaborativo, faz-se imprescindivel que os conceitos relacionados ndo sejam
confundidos e utilizados como sindnimos.

A obtencdo dos dados relacionados ao ambiente brasileiro, cujas informacgdes séo
escassas, faz-se indispensvel. Essa caracterizacdo pode auxiliar tanto pesquisas futuras como
gerar dados para gestores e outras pessoas e organizacdes envolvidas em fomentar o consumo
colaborativo no pais.

A andlise da relagdo entre Economia Colaborativa e Desenvolvimento Sustentavel é
fundamental, dada a associagdo existente entre as teméticas. Binninger e Ourahmoune (2015)
enfatizam que as relag6es entre Consumo Colaborativo no Desenvolvimento Sustentavel ainda
ndo foram comprovadas. Deste modo, objetiva-se contribuir no campo gerencial e tedrico.

Do ponto de vista gerencial, a defini¢do de politicas publicas e o desenvolvimento do
empreendedorismo, associado esse novo tipo de préticas, podem se beneficiar a partir da
obtencg&o de resultados como este, que observam tanto a perspectiva do consumidor individual
como das implicagBes de préticas de consumo colaborativo.

Sobre a perspectiva individual, entender as motivacdes que levam os consumidores ao
Consumo Colaborativo, como estes tém se beneficiado dessas préticas e quais suas atitudes
sobre o ambiente natural sdo fundamentais para 0s gestores direcionarem suas atuagdes
estratégicas, para fomentar o desenvolvimento ainda maior do Consumo Colaborativo,
promovendo a sobrevivéncia dessas praticas. Ainda, compreender como 0s consumidores se
sentem quanto a coletividade é fundamental para fazer a conexddo com a satisfacdo das
necessidades do presente garantindo o futuro das proximas geragdes, sem a qual, ndo ha
Desenvolvimento Sustentavel.

Da viso das organizagdes de Consumo Colaborativo, estes modelos de negdcios podem
ser fomentados e/ou aprimorados a partir da anélise das caracteristicas existentes. O que permite
aos gestores alinhar seus objetivos aos objetivos dos consumidores e necessidades da sociedade.

Além das implicacOes gerenciais, hd um destaque também para as implicagdes teoricas
que esta pesquisa proporciona, pois mostra, cientificamente, as relagcdes que emergiram da
conexdo sobre as tematicas de Desenvolvimento Sustentavel e Economia Colaborativa. 1sso
admite destacar pontos de convergéncia e de divergéncia entre os temas, permitindo a criagdo

de uma linha de pesquisa mais robusta e esclarecedora sobre a Economia Colaborativa.
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1.2. Justificativa

Parte-se da ideia de que as inovagdes tecnoldgicas podem, em combinagdo com politicas
sustentaveis, ser aptas a resolver os problemas enfrentados pela sociedade, como problemas
econdmicos, gerenciais, de comunicagdo, acesso, etc. Ainda, tem-se reconhecido que esta
mesma inovagdo tecnoldgica pode transformar esta sociedade pelas contribuigbes no
melhoramento de muitos processos e produtos, como por exemplo a redugdo da poluicéo,
aumento do ciclo de vida dos produtos e aumento da eficiéncia de muitos processos de
producéo. Contudo, a solugdo definitiva est4 na forma as pessoas utilizam as tecnologias na
forma da producdo, distribuigdo, investimentos e consumo, calcados nos valores
direcionadores, estdo alinhados em um sistema sustentavel (BABER, 2010 citado por
VERGRAGT; AKENJI; DEWICK, 2014).

A partir dessa concluséo, o consumo ainda aparece como um forte componente capaz
de contribuir com o desenvolvimento sustentivel. Os estilos de vida da populacéo, o nivel de
informacdo dos consumidores, a educagédo para a sustentabilidade, da mesma forma agdes tais
como o boicote, sdo exemplos onde os esfor¢os podem ser intensificados.

Além disso, outras formas como moedas locais ou moradias ndo tradicionais, que vao
contra a hegemonia do mercado tradicional, apresentam potencial de mudanca da conjuntura
econdmica, social e ambiental (SEYFANG; SMITH, 2007). Logo, percebe-se que tanto o
padréo de acesso (nivel de consumo) como a producdo dos bens e servi¢os que a sociedade
precisa, podem ser viabilizados pelo consumo colaborativo, que detém mecanismos mais
cooperativos e comunitarios.

O consumo colaborativo tem ganhado forga em todo o mundo, mas no Brasil, tanto as
iniciativas quanto os estudos ainda séo incipientes. Sabe-se que as formas baseadas no aluguel
ou empréstimo em vez de compra e venda nao se tratam de uma novidade, mas a Internet
multiplicou e ampliou a maneira com que isso pode ser feito, pois uniu pessoas com interesses
em comum.

A internet media a oferta e a procura em tempo real e em uma escala global. Os
potenciais ganhos macroecondmicos sdo grandes, e segundo Rachel Bostman, mais de US$100
bilhGes foram movimentados em torno da Economia Colaborativa, no ano de 2014.

Conforme destacaram Botsman e Rogers (2011), os modelos de acesso mediados pelo
mercado estdo ganhando popularidade, sendo impulsionados pela web, pois as tecnologias
sociais, de mobilidade e localizacdo, séo decisivas para o consumo colaborativo, visto que

tornam o compartilhamento mais fluido a partir da eficiéncia e da confianca. Por intermédio da
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web é possivel criar mercados que podem, de forma eficaz, conectar bens e aptiddes com as
necessidades dos consumidores.

Embora os esforgos no desenvolvimento de organizages que promovem 0 cOnsumo
colaborativo ainda ocorram em uma escala pequena em relag&o ao consumo tradicional baseado
no mercado, 0 movimento dos consumidores para o compartilhamento das suas posses e
habilidades através de mercados alternativos € um passo para a criacdo de conexdo sociais e
comunidades, o que poderia potencialmente elevar os consumidores, as comunidades e a
economia & uma posicao mais saudavel no longo prazo (ALBINSSON; PERERA, 2012). Bem
como a mudanga das préaticas focadas exclusivamente na nog&o de propriedade individual para
as atividades de consumo envolvidas na coletividade e na partilha, onde ocorra menos demanda
por bens de consumo, podem dar lugar a uma nova economia que poderia ajudar a resolver
problemas como a poluigdo e o uso excessivo de energia (PROTHERO et al., 2011).

Nesse sentido, essas alternativas de consumo colaborativo podem representar um
conceito para o futuro dos padrdes de consumo focados no desenvolvimento sustentavel, pois
trabalham na construcdo de normas compartilhadas, atitudes e estruturas sociais, e ainda podem
aumentar o capital social e integrar as estratégias mais participativas (BRICENO; STAGL,
2006). Essas iniciativas de consumo visam prolongar a vida, uso e o valor dos bens, enquanto
desestimulam a aquisi¢do de novas compras (ALBINSSON; PERERA, 2012).

A pesquisa sobre o consumo colaborativo tem relevancia cientifica a partir do momento
que ndo se registram estudos suficientes que criem um corpo tedrico referente ao tema. As
caracteristicas do consumo colaborativo ainda ndo sdo bem conhecidas, o que torna o trabalho
do gestor dessas novas praticas mais dificil. No Brasil ainda ndo temos dados referente a
quantidade de organizacOes existentes, localizagdo, abrangéncia, motivagbes para ingressar
nesse tipo de negdcio ou para se tornar consumidor de um. Por envolver uma forma diferente
de consumo e uma economia colaborativa, pode-se caracterizar o consumo colaborativo como
uma possibilidade que pode galgar mais espago na economia, e promover a oferta de novos
produtos/servigos, criando oportunidades tanto para os gestores quanto para consumidores.

Como relevancia social, destaca-se o impacto que préticas desse tipo podem atuar
combatendo os altos padrdes de consumo (BRICENO; STAGL, 2006), ao oportunizar a
mudanca de comportamento e atuagéo mais coletiva e menos individualista, o consumidor passa
de focar no ter para focar no acessar, colaborar e compartilhar.

Como essas organizagbes envolvem diferentes formas e contextos de atuagdo —
transferéncia de propriedade, empréstimos (FREMSTAD, 2014), temporalidade, anonimato,
envolvimento do consumidor, tipo de objeto acessado (BARDHI; ECKHARDT, 2012) e nivel
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de media¢do no mercado (FREMSTAD, 2014, BARDHI; ECKHARDT, 2012), cabe uma
analise mais aprofundada que possa permitir entender os reais impactos que cada prética pode
ter com relacdo ao desenvolvimento sustentivel. Ou seja, que impactos potenciais podem ser
esperados nos aspectos sociais, ambientais e econdmicos do consumo colaborativo. Pesquisas
podem refutar ou comprovar que o consumo colaborativo melhora a qualidade de vida das
pessoas, ou que realmente é orientado para o desenvolvimento sustentavel.

Conhecendo-se como o consumo colaborativo opera no Brasil, pode-se pensar em
estratégias para o seu estimulo e desenvolvimento, por parte da iniciativa publica, privada e da
sociedade como um todo. De forma a favorecer os seus aspectos positivos, que contribuem com
a reducdo dos impactos do consumo excessivo, ampliam o acesso das pessoas a determinados
produtos e servigos, e permitem maior interagdo entre os consumidores do consumo
colaborativo.

A partir de todo o exposto, do pouco que se conhece sobre a realidade do consumo
colaborativo e da escassez de evidéncias empiricas sobre o potencial de crescimento real do
consumo colaborativo (VAN DE GLIND, 2013), faz-se necessario investir em pesquisas que
possam proporcionar mais informacdes acerca do contexto, motivacdes, elementos centrais
caracteristicos do consumo colaborativo. Além disso, entender as caracteristicas do consumo
colaborativo envolve entender as diferentes configuragdes em que ele se organiza. Pois essas
caracteristicas podem se apresentar de forma especifica nas diversas organizacdes
colaborativas. Através da consecugdo dessa tese, buscou-se fornecer mais conhecimento que
possa contribuir com a construgdo tedrica que envolve a formacdo de organizagBes que
promovem o consumo colaborativo, bem como com a prética que circunda os gestores imersos
em um tipo de organizacdo emergente.

Dentre as contribuigdes tedricas, destacou-se a identificacdo das caracteristicas das
organizagdes colaborativas, caminho para o preenchimento de uma lacuna teérica com relagéo
a falta de estudos que corroborem a relacdo entre Consumo Colaborativo e Desenvolvimento
Sustentavel, e aplicacdo empirica da matriz de necessidades humanas de Max-Neef (1992),
destacando uma série de satisfatores relacionados com o Desenvolvimento Sustentavel e o
Consumo Colaborativo.

Sobre as implicacBes gerenciais, conclui-se com sugestdes de praticas para organizacoes
de Consumo Colaborativo com vistas a contribuir com o Desenvolvimento Sustentavel e
informagBes para aqueles que pretendem empreender em novos modelos de negdcios mais

colaborativos.
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Na intencdo de compreender melhor o tema do consumo colaborativo realizou-se esta
pesquisa, que estd organizada em mais sete se¢des a partir desta introdugdo, que contempla o
problema de pesquisa, objetivos e justificativa. Na segunda secdo apresenta-se o referencial
tedrico, subdividido em cinco topicos que discutem a relacdo entre consumo e desenvolvimento
econdmico; desenvolvimento sustentivel e suas diferentes concepcdes tedrica; consumo e
desenvolvimento sustentavel; desenvolvimento sustentavel na pratica; e economia colaborativa.
Antes do método, apresenta-se um contexto sobre a economia colaborativa. Logo, o método,
com suas etapas, utilizado para a realizagéo da pesquisa. Os resultados, as consideracdes finais

e as referéncias bibliograficas vém na sequéncia. Trés apéndices fecham este documento.



2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico desta tese estd organizado em quatro se¢des. A primeira secdo trata
da relagdo entre consumo e desenvolvimento econdmico. Logo, na se¢do 2.1 discutem-se as
diferentes concepcdes teoricas relativas ao desenvolvimento sustentdvel. O consumo e sua
relacdo com o desenvolvimento sustentavel vem na secdo 2.3. Para entender como se pode
colocar o desenvolvimento sustentivel na pratica, a se¢do 2.4 apresenta alguns topicos
relevantes. Sobre o consumo e economia colaborativa, a secdo 2.5 destaca Seus tipos,
motivacOes, beneficios, barreiras e caracteristicas. Para concluir este relaciona-se consumo
colaborativo com desenvolvimento sustentavel, sob a perspectiva de alguns autores, e aborda-

se 0 cenario da economia colaborativa.

2.1 Consumo e o Desenvolvimento Econdmico

A explicacdo da economia como um sistema é originaria dos fisiocratas. A fisiocracia
significa o ‘poder sobre a natureza’, dessa forma, o resultado da exploracdo dos recursos
naturais, mais especificamente da agricultura, é considerado riqueza (os fisiocratas se referiam
ao século XVIII) (KISHTAINY et al., 2013).

Os fisiocratas, influenciados por Pierre de Boisguilbert, um antigo proprietario de terras
francés, relacionaram o consumo com a economia. Para Boisguilbert, quanto mais bens fossem
consumidos, mais dinheiro circularia no sistema, logo o consumo se tornaria 0 motor da
economia. Outra relacdo necesséria deu-se entre os produtores e consumidores, por Frangois
Quesnay, em 1885, de modo que os consumidores dependem dos bens e servicos dos
produtores, que por sua vez, dependem das compras e trabalho dos consumidores (KISHTAINY
etal., 2013).

Entende-se que o consumo seguiu como um ponto fundamental para o propésito da
producdo e pode ser compreendido como 0 uso ou 0 gasto dos servigos e dos bens pereciveis e
durdveis, tanto pelo setor privado (unidades familiares) como governamental (TEIXEIRA,
2000, p. 136). Logo, o consumidor é entendido como o usuério final de um produto ou servigo
(PALMER, 2006).

A economia veio para ser o tema dominante das relagdes humanas com o crescimento
econdmico, cuja prioridade é aumentar a produ¢do (DOUTHWAITE, 1992). Esta foi vista
como a chave para o bem-estar da humanidade pois, por meio do crescimento, a pobreza seria

superada: com a riqueza dos mais ricos 0s mais pobres seriam puxados para sair da pobreza.
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Contudo, de uma perspectiva macroecondmica, a realidade pode ser mostrar outra. A
economia trabalha com uma escala (populagéo versus uso de recursos per capita), que deve
estar dentro da capacidade da regido sem que seja necessario recorrer ao excesso de consumo
dos recursos. Dessa forma, implica-se em um ponto limite na escala, ou seja, uma contrapartida
entre tamanho da populacéo e as taxas de uso dos recursos per capita de uma dada regido. Essa
situacdo, nos paises pobres, levaria ao ponto em que néo se podendo reduzir as taxas de uso de
recursos, necessariamente, haveriam que concentrar seus esforcos no controle da populagéo
(DALY, 1990).

O mesmo é relatado pela Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento
(WCDE, 1987), onde as populag¢bes em rapido crescimento podem aumentar a pressdo sobre 0s
recursos e retardar qualquer melhora na qualidade de vida. Dessa forma, o desenvolvimento
sustentavel so6 pode ser prosseguido se o tamanho e o crescimento da populagéo estiverem em
harmonia com o potencial produtivo do ecossistema. O problema, no entanto, ndo é
simplesmente uma dimensdo global da populagdo, visto que em paises com altos niveis de
consumo de energia e materiais a pressao é maior do que em paises pobres, dada a maior
exploracdo dos recursos da Terra. Nos paises mais ricos, com taxas de crescimento demografico
reduzidas, o alvo se torna a reducéo do consumo, para que o equilibrio seja mantido (DALY,
1990).

Para manter a mesma qualidade de vida, os modelos de crescimento passados falharam
em erradicar a pobreza no mundo ou no interior dos paises. Este padréo de crescimento também
prejudicou 0 meio ambiente do qual a humanidade depende, aumentando a amplitude entre
ricos e pobres e degradando os sistemas naturais. Sobre essa realidade o desenvolvimento
sustentavel questiona os modelos econdmicos regentes (DALY, 1990).

Esse fracasso foi reconhecido mundialmente através do Relatério O Nosso Futuro
Comum ou Relatério de Brundtland, elaborado pela Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente
e 0 Desenvolvimento, sob a coordenagdo de Gro Harlem Brundtland. O documento passou a
exigir uma forma diferente de crescimento, onde o foco se desse na satisfagdo das necessidades
essenciais do presente, mesclando ambiente e economia na tomada de decisdo, com énfase no
desenvolvimento humano, na participacdo nas decisdes e equidade nos beneficios. O
desenvolvimento proposto € um meio para erradicar a pobreza, atender as necessidades
humanas e garantir que todos recebam uma parcela justa dos recursos. Ressalta-se o papel da
justica social, como um componente crucial do conceito de Desenvolvimento Sustentavel

(WCDE, 1987). E sobre o tema do Desenvolvimento Sustentavel que trata a proxima secao.
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2.2 Desenvolvimento Sustentavel: diferentes concepcoes tedricas

Embora a expressdo desenvolvimento sustentivel seja amplamente utilizada, pode-se
encontrar diferentes significados associados, o que provoca muitos conceitos diferentes.
Contudo, em termos gerais, sua ideia central trata de um esforgo em combinar as preocupagdes
sobre as questdes ambientais, sociais e econdmicas. 1sso significa concentrar-se em modos de
vida sustentaveis e bem-estar, em vez de bem-ter, e sustentabilidade ambiental a longo prazo,
0 que requer uma forte base em principios que ligam o social e ambiental ao patriménio humano
(HOPWOOD; MELLOR; O’BRIEN (2005).

Um dos pontos de discussdo é a expressdo desenvolvimento sustentavel que pode ser
“entendida como uma contradi¢cdo em termos, visto os imperativos antagonicos de crescimento
e desenvolvimento, por um lado, e sustentabilidade ambiental (e talvez econdmico e social),
por outro” (ROBINSON, 2004, p. 369-370). Neste mesmo sentido, Daly (1990) apresentou uma
interessante relacdo entre termos crescimento e desenvolvimento, recorrendo inicialmente ao

dicionario e entéo expandido para a questdo dos recursos naturais.

Crescer significa aumentar naturalmente em tamanho pela adicdo de
material através da assimilagdo ou aposicdo. Desenvolver significa
expandir ou realizar as potencialidades de alguma coisa,
gradualmente trazer para um estado melhor, completo ou maior. Em
resumo, crescer € um aumento quantitativo em escala fisica e
desenvolver ¢ um melhoramento qualitativo em desdobramentos das

potencialidades (p. 1).

Complementando, Lélé (1991) inclui junto & definigdo de desenvolvimento, o fato de
que esta envolve tanto os objetivos do processo, como os meios de alcangar esses objetivos.
Dessa forma, as discussdes sobre o desenvolvimento sustentavel implicam que o objetivo
principal é alcangar o desenvolvimento, onde sustentabilidade se torna apenas um qualificador
(BOLIS; MORIOKA; SZNELWAR, 2014).

Logo, compreende-se que uma economia pode crescer sem se desenvolver,
desenvolver-se sem crescer, nem crescer nem se desenvolver ou crescer e se desenvolver, ao
mesmo tempo. A partir do momento em que a economia humana é uma parte componente de
um ecossistema global finito, entende-se que o crescimento de uma economia ndo pode ser

sustentavel por longos periodos de tempo. Dessa forma, crescimento sustentavel pode ser
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entendido como uma contradi¢do em termos, mas a terminologia desenvolvimento sustentavel
é uma realidade (DALY, 1990).

Dessa forma, percebe-se que a abordagem inicial do desenvolvimento se focou no
crescimento econdmico de forma quantitativa, entretanto sua evolucéo levou-a a englobar ndo
apenas as necessidades humanas fisiologicas e tangiveis (necessidades quantitativas), mas
também necessidades humanas intangiveis relacionadas ao bem-estar (necessidades
qualitativas), como a familia, seguranga, afeto, educacdo, liberdade, entre outros. O que
caracteriza os mais recentes modelos de desenvolvimento é a intengdo de associar aspectos
puramente econdmicos com objetivos sociais de bem-estar para a maioria da sociedade
(BOLIS; MORIOKA; SZNELWAR, 2014, MAX-NEEF, 1990).

Robinson (2004) salienta que dada a magnitude de preocupagdes que o conceito de
desenvolvimento sustentavel tem expressado, ndo é de se surpreender que seja necessario
desenvolver uma nomenclatura adequada para expressar as preocupagdes sobre a ligagdo entre
as questdes ambientais e sociais. Em particular, enquanto organizagfes governamentais e do
setor privado tendem adotar o termo desenvolvimento sustentavel, fontes académicas e
organizagdes ndo-governamentais foram mais propensas a usar o termo sustentabilidade em
contextos semelhantes.

O referido autor ainda justifica as diferentes terminologias, inferindo que, por definicéo,
desenvolvimento sustentavel é mais atraente para 0 governo e negocios, pois, para ONGs e
ambientalistas académicos, o desenvolvimento é visto como sindbnimo de crescimento e,
portanto, o desenvolvimento sustentavel significa melhorar, mas ndo desafiar, a continuacao do
crescimento econdmico. Deste ponto de vista, 0 termo sustentabilidade foca a atengdo na
capacidade dos seres humanos para continuar vivendo dentro das restrigdes ambientais. Logo,
trata-se apenas de uma questdo de seméantica e ndo conceitual.

Um lado se atém as questdes relacionadas aos valores e mudangas fundamentais nas
acOes individuais para a natureza (o0 argumento da sustentabilidade), o outro se foca em uma
abordagem mais pragmatica e coletiva, voltada para ganhos de eficiéncia e melhorias na
tecnologia (ou seja, o desenvolvimento sustentavel). Robinson (2004) entende que os objetivos
finais séo diferentes.

O Quadro 2 mostra uma sintese destas conexdes, onde as expressdes sdo discutidas sobre

o enfoque de solucéo tecnoldgica e alteracdo de valor.
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Quadro 1 — Sintese da visdo de Robinson

Encaixe técnico Mudanca de valor
Gestao das areas naturais Conservacdo (utilitarista) Preservacgdo (romantica)
Poluicao e recursos Tecnologia (politicas coletivas) Estilos de vida (valores individuais)
Terminologia preferida Desenvolvimento sustentavel Sustentabilidade

Fonte: Adaptado de Robinson (2004, p 372).

A imprecisdo conceitual ndo é recente, em um estudo realizado anos antes, Mebratu
(1998) desprendeu um esforco na sintese de diversas versdes que envolvem os conceitos de
desenvolvimento sustentavel e sustentabilidade. O autor atribui que tal indefinicéo travou uma
batalha politica pela influéncia sobre o futuro da humanidade, juntamente com a sua
importancia crescente nas politicas nacionais, internacionais e das corporaces. Como
resultado, tem-se a variedade de definicdes e interpretacdes que pendem para as prerrogativas
institucionais e de grupo, em vez de compor a esséncia do conceito, que tem sido inerente as
crencas e praticas tradicionais.

Nesse sentido, a analise realizada pelo autor abarca trés vertentes que englobam as mais
variadas versdes: (a) versdo institucional; (b) versdo ideoldgica e; (c) a versdo académica. Todas
essas definicdes sdo embasadas na aceitagdo de que o mundo se encontra em uma crise
ambiental, em que se torna necessario uma mudanga para superar a crise. Em vez de focar a
semantica utilizada nos diferentes grupos de definigdes, a revisdo conceitual de Mebratu (1998)
concentra-se em responder: O que é identificado como fonte da crise? Qual é a abordagem
central para a solugdo? Qual é a plataforma de solucéo proposta? Qual é o instrumento chave
para a solu¢do? Cada grupo criado pelo autor é destacado a seguir. Essas concepgdes sdo

analisadas nas sec¢Oes seguintes.

2.2.1 Concepgéo institucional de sustentabilidade

Sobre as bases para o entendimento da versdo institucional relacionada a crise
ambiental, Mebratu comparou diferentes abordagens de trés institutos diferentes: Comissdo
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (WCED - World Commission on
Environment and Development), Instituto Internacional para Meio Ambiente e
Desenvolvimento (IIED - International Institute of Environment and Development) e Conselho
Empresarial Mundial para o Desenvolvimento Sustentavel (WBCSD - World Business Council

for Sustainable Development).
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Quadro 2 - Analise comparativa da verséo institucional de sustentabilidade

S L ~ Plataforma de Instrumentos
Instituicdo Direcionadores Foco da solugéo ~ :
solucao (liderangas)
WCED Consenso politico | Aumento da | Estado nagdo OrganizacOes
sustentabilidade governamentais e
internacionais
IIED Desenvolvimento | Cuidado ambiental | Comunidades ONG’s nacionais e
rural (primario) internacionais
WBCSD Interesses em | Eco-eficiéncia Negdcios e | Lideranca
negocios indistria corporativa

Fonte: Adaptado de Mebratu (1998).

Na versdo institucional o entendimento base desses 6rgdos é a satisfacdo das
necessidades, e as diferengas concentram-se no foco da solucéo, a plataforma de solugéo e o
centro de lideranga. O conceito de desenvolvimento sustentdvel mais amplamente aceito é o
originado na Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, em 1987, que o
definiu como “um processo de mudanca no qual a exploragdo dos recursos, dire¢do dos
investimentos, orientacdo do desenvolvimento tecnoldgico e mudanca institucional estdo todos
em harmonia para alcancar e satisfazer as necessidades e aspiragdes atuais e futuras” (WCED,
1987, p. 46).

Esse conceito traduz a maneira pelas quais as necessidades dos seres humanos séo
supridas, bem como suas consequentes praticas, como centrais para a manutencdo da sua
propria existéncia.

Nesse sentido, compreende-se que o desenvolvimento sustentavel se baseia em questdes
ambientais, onde as limitagdes dos recursos naturais ttm um impacto direto sobre a economia
e, em Ultima instancia, sobre a sociedade. Sendo 0 meio ambiente um aspecto importante a ser
considerado na realizacdo do desenvolvimento sustentavel, onde as limitacBes de recursos
naturais representam, portanto, uma restricdo sobre o desenvolvimento humano (BOLIS;
MORIOKA; SZNELWAR, 2014).

O desenvolvimento sustentavel € um conceito antropocéntrico e sua preocupacao
principal esta em encontrar solucdes para a sobrevivéncia e bem-estar da humanidade no curto
e longo prazo. Assim, estudos sobre capacidade de suporte do planeta, biocapacidade, pegada
ecoldgica, capitalismo natural, entram no debate sobre o desenvolvimento sustentavel, visto
que consideram recursos naturais sdo contributos fundamentais para a producéo de bens. Logo,
0S recursos naturais sdo importantes para satisfazer as necessidades humanas, de forma que ndo
se deve consentir com seu esgotamento (BOLIS; MORIOKA; SZNELWAR, 2014).
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O principal desafio que se apresenta para o desenvolvimento sustentavel esti em atender
as necessidades e aspiracoes de desenvolvimento de uma populacdo mundial em expansdo. De
acordo com WCDE, a necessidade mais bésica é o emprego (WCDE, 1987).

Essa visdo assemelha-se a do IIED, onde a solugdo se baseia na crescente capacitacdo
das pessoas para cuidar de seu proprio desenvolvimento, combinada com um conhecimento
claro de restri¢cdes ambientais e de requisitos para atender as necessidades basicas. Essa posicao
reflete o foco principal do desenvolvimento rural nos paises em desenvolvimento. J& para o
WBCSD entende que o desenvolvimento sustentavel deve ser alcangado através do crescimento
econdmico entrelagado com a protecdo do meio ambiente. No entendimento do WCED o
envolvimento politico é a chave, onde 6rgdos governamentais sdo os principais direcionadores.

Percebe-se que todos os institutos mencionados tratam da viséo de que o meio ambiente
é fator-chave para a melhoria da qualidade de vida da popula¢do. Trata-se de uma visdo
antropocéntrica, onde o ambiente fisico € um meio para atingir objetivos humanos e ndo como

tendo importancia por seu proprio valor.

2.2.2 Concepgdo ideoldgica de sustentabilidade

A versdo ideoldgica destaca trés correntes: o eco feminismo, eco socialismo e a eco
teologia. O eco feminismo apresenta a visdo de que o sistema masculino é a fonte de ameagas
ambientais, de forma que o movimento feminino seria a alternativa para combater a supremacia

masculina na sociedade.

Quadro 3 - Analise comparativa da verséo ideologica de sustentabilidade

. Teoria da Fonte da crise Ponto central Centro de
Ideologia i ~ : ~ :
ibertacao ambiental para solugéo lideranca
Eco teologia Teologia da | Desrespeito a | Reavivamento Igrejas e
libertagdo providéncia divina | spiritual congregagdes
Eco feminismo Feminismo radical | Epistemologia Valor hierarquico | Movimento  das
machista Gynocentric mulheres
(androcentrismo)
Eco socialismo Marxismo Capitalismo Igualitarismo Movimento
social trabalhista

Fonte: Adaptado de Mebratu (1998).

O eco feminismo pretende expor, desafiar e mudar as estruturas dominantes de poder,
tanto nas relacdes de género quanto nos sistemas econdmicos (ROSSER, 1991, MEBRATU,
1998).
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O eco socialismo associa a crise ambiental ao sistema capitalista de produgéo, baseado
na competitividade e valorizagdo da propriedade. A solucdo é o desenvolvimento de um
socialismo ecologicamente orientado, a partir da igualdade social. Este s6 pode ser alcancado
pelo movimento das classes trabalhadoras, a partir da reapropriagdo do controle coletivo sobre
as relagdes com a natureza, ou seja, por meio da propriedade comum dos meios de produgéo,
visto que a producdo estéd no centro da relagdo humana com a natureza.

A eco teologia abarca a importancia de ampliar as crengas religiosas mais conhecidas,
que valorizam o amor e respeito pelas outras pessoas, para a natureza ndo-humana, partindo do
principio de que o ser humano deve-se tratar a todos como gostaria de ser tratado. Assim, a base
da eco teologia estd na crenca de que a humanidade tem ignorado a riqueza do contedo
ecoldgico nas tradigdes religiosas. De acordo com este pensamento, Mebratu (1998) cita Haught
(1996), atribuindo a crise ambiental & ganancia humana, que por sua vez, s6 podera ser revertida
com o compromisso com a humildade, desapego e gratiddo pelo mundo natural (reavivamento
espiritual) como dom divino, devendo tratar esse mundo adequadamente em busca do

equilibrio. Os principais responsaveis por esse movimento seriam as igrejas e congregacoes.
2.2.3 Concepgéo académica de sustentabilidade
A terceira versdo da sustentabilidade trata das respostas economistas, ecoldgicas e

socioldgicas representando a comunidade cientifica sobre crise ambiental. Envolve a economia

ambiental, a ecologia profunda e a ecologia social.

Quadro 4 - Analise comparativa da versao académica de sustentabilidade

Direcionadores

Disciplina
académica

(orientadores
epistemol 6gicos)

Fonte da crise
ambiental

Ponto central
para solucéo

Mecanismos para
solucéo

Economia ambiental

Reducionismo

Subvalorizacdo de

Internalizagdo das

Instrumentos  de

holistico

pessoas e da
natureza

natureza e da
humanidade

econdmico mercadorias externalidades mercado
ecoldgicas
Ecologia profunda Reducionismo Dominio humano | Reveréncia e | Igualitarismo
ecolégico sobre a natureza respeito pela | biocéntrico
natureza
Ecologia social Reducionismo Dominagdo  das | Co-evolugdo  da | Repensar da

hierarquia social

Fonte: Adaptado de Mebratu (1998).

A economia ambiental apresenta a visdo dos elementos da natureza como commodities
que geralmente sdo subvalorizadas (devido ao acesso gratuito), sendo assim, explorados em

demasia. A solugéo para esse problema seria uma determinag&o dos valores das commodities
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por meio avaliagdes econdmicas (oferta e demanda) para encontrar um nivel 6timo de
exploracdo® e taxagdo os danos a partir da exploracio além desses niveis. Essas taxas
subsidiariam a melhoria no ambiente. Outra solugdo seria a criagdo de mercados de bens
ambientais (mediante licengas) que permitiriam a comercializagdo desses bens.

Cunhado pelo filésofo noruegués Arne Naess, no inicio de 1970, a ecologia profunda
compreende que, no longo prazo, as reformas ambientais dos sistemas sociais € econdmicos
ndo sdo uma solugdo viavel para compensar a destruicdo acelerada do meio ambiente. As causas
da crise ecoldgica estdo na cultura ocidental do dominio humano sobre a natureza. Dessa forma,
se poderia enfrentar a crise ambiental através do entendimento do quanto a natureza €
importante para a sobrevivéncia dos humanos, ou seja, uma viséo centrada nos seres vivos como
um todo e ndo apenas no homem.

A ecologia profunda est4 fundamentada em oito principios basicos (NAESS, 1993, p.
86).

e O bem-estar e o florescimento da vida humana e ndo-humana na Terra
tém valor em si mesmos (ou seja, valor intrinseco ou inerente). Estes
valores sdo independentes da utilidade do mundo ndo-humano para
fins humanos;

e Riqueza e diversidade de formas de vida contribuem para a realizacdo
desses valores e também sdo valores em si mesmos;

e Humanos ndo tém o direito de reduzir esta riqueza e diversidade
exceto para satisfazer as necessidades vitais;

e O florescimento da vida humana e das culturas é compativel com uma
populacdo humana substancialmente menor. O florescimento da vida
ndo-humana exige uma populagdo humana menor;

e A interferéncia humana presente no mundo ndo-humano é excessiva
e a situacdo esta piorando rapidamente;

e As politicas devem ser alteradas, dessa forma. Estes estados
resultantes dos assuntos serdo profundamente diferentes dos atuais;

e A mudanca ideoldgica sera principalmente a de valorizar a qualidade
de vida (habitagdo em situagdes de valor inerente) em vez de aderir a
um nivel cada vez mais elevado de vida. Havera uma profunda
consciéncia da diferenca entre a grandeza e a grandiosidade.

e Esses itens anteriores tém a obrigacdo direta ou indiretamente ao
tentar implementar as mudancas necessarias.

A ecologia social se baseia na convic¢do de que quase todos os problemas ecoldgicos
da humanidade séo originérios de profundos problemas sociais. Segue-se, a partir deste ponto
de vista, que estes problemas ecoldgicos ndo podem ser compreendidos, € muito menos
resolvidos, sem uma compreensdo cuidadosa da sociedade existente e das estruturas que a
dominam. Nesse sentido, os sistemas sociais, politicos e econémicos, bem como culturais, de

género, étnicos, dentre outros, se encontram no cerne dos mais sérios prejuizos ecoldgicos. Tais

3 Para mais informacdes vide Jacobs (1994).
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sistemas sd8o 0s responsaveis pelo dominio tanto da humanidade quanto da natureza
(BOOKCHIN, 2007).

Dentro desse entendimento Boff (2008) ressalta-se que a “ecologia social estuda os
sistemas histdrico-sociais humanos em interacdo com os sistemas ambientais” (p. 112), visto
que os primeiros ndo podem ser analisados em separado dos segundos. Essa relagéo abrange os
lacos entre a injustica social e injustica ecoldgica, pois o ser humano mais agredido com a
injustica ecoldgica é o mais pobre, fruto da injustica social. Essa pobreza se revela em virtude
da falta de infraestrutura necessaria a vida digna, como falta de agua potavel, moradia salubre,
relacbes sociais de violéncia... Para o autor, para tratar a injustica ecoldgica é preciso
estabelecer um minimo de justica social, para que a verdadeira solidariedade entre as geracoes
possa acontecer, ou seja, que as futuras geragdes realmente possam ter o futuro que tém direito.
Assim, o poder do Estado é fundamental para intervir nessa relagdo e a ecologia social destaca
0 papel central do governo através das autarquias locais baseadas na democracia direta
(HOPWOOD; MELLOR; O’BRIEN, 2005).

Bolis, Morioka e Sznelwar (2014) veem a mesma inseparabilidade entre as dimensdes
da sociedade e da natureza, mas entendem que 0S recursos naturais representam a base
fundamental para satisfazer as necessidades humanas, sendo, neste caso, primordiais para que
os direitos da sociedade sejam atendidos. Independente de uma ordem, Mebratu (1998) sintetiza
que os diferentes ensinamentos religiosos, filosofias e crencas tradicionais, grandes repositorios
de conhecimento humano, juntamente com a ciéncia moderna, séo orientados para a vida em
harmonia com a natureza e uns com os outros. A partir dessa ideia central se assenta a esséncia
I6gica do que se chama de sustentabilidade.

Em esséncia, o desenvolvimento sustentadvel é um processo de mudanga no qual a
exploragdo dos recursos, a dire¢cdo dos investimentos, a orientacdo do desenvolvimento
tecnoldgico e a mudanca institucional estdo todos em harmonia, melhorando o potencial atual

e futuro de atender as necessidades e aspiracdes humanas (WCSD, 1987).

2.3 O consumo e o desenvolvimento sustentavel

O ceticismo em diregdo das estruturas capitalistas, bem como as sucessivas crises
financeiras que tem assolado varios paises, muitos consumidores, cada vez mais, estdo se
voltando para formas alternativas de consumo sustentavel (OZANNE; BALLANTINE, 2010,
ALBINSSON; PERERA, 2012; ALBINSSON; WOLF; KOPF, 2010).
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Diferencia-se alguns tipos de consumo que atualmente tém buscado mitigar os impactos
sociais e ambientais resultantes dos estilos de vida baseados em altos padrdes de consumo. Em
1973 j& se falava em consumo responsavel, como aquele que se refere ao uso racional e eficiente
dos recursos, com relacdo a populagdo humana global, onde ndo se pode pensar em consumo
de uma Unica nacdo, pois 0 consumo dos recursos esgotaveis de uma nagdo necessariamente
afeta o reservatério de recursos de outro lugar (FISK, 1973).

Mais recentemente, tem se falado em consumo verde, como aquele em que o
consumidor, além de buscar melhor qualidade e prego, inclui em seu poder de escolha, a
varidvel ambiental, dando preferéncia a produtos e servicos que ndo agridam o meio ambiente,
tanto na producdo, quanto na distribuicdo, no consumo e no descarte final (CONSUMO
SUSTENTAVEL, 2005, p. 18).

Outro tipo de consumo que aparece constantemente € o consciente, que € um tipo de
consumo com base na “consciéncia de pensamento e comportamento sobre as consequéncias
do consumo” (SHETH; SETHIA; SRINIVAS, 2011, p. 27). Consumo consciente envolve se
preocupar com as implicagdes e consequéncias do consumo e a temperanca nos
comportamentos de consumo. Particularmente, os consumidores conscientes se preocupam com
eles mesmos, a natureza e sua comunidade e, consequentemente, estdo dispostos a modificar
comportamentos de consumo excessivo, tais como repetitivos, aquisitivos e aspiracionais. Estes
pesquisadores observaram que a mudanca para 0 consumo consciente pode abrir caminhos para
rentaveis de novos modelos de negdcios, como os que envolvem a partilha de produtos e
servicos (SHETH; SETHIA; SRINIVAS, 2011), ou seja, 0 consumo consciente pode levar ao
consumo colaborativo.

Consumo sustentavel € mais amplo que os anteriores, pois, além das inovagbes
tecnoldgicas e das mudancas nas escolhas individuais de consumo, enfatiza a¢fes coletivas e
mudancas politicas, econdmicas e institucionais para fazer com que os padrdes e os niveis de
consumo se tornem mais sustentaveis. Mais do que uma estratégia de acdo a ser implementada
pelos consumidores, consumo sustentavel é uma meta a ser atingida. Para ficar mais claro, se é
possivel dizer “eu sou um consumidor verde”, ou “eu sou um consumidor consciente”, nao teria
sentido dizer “eu sou um consumidor sustentavel” (CONSUMO SUSTENTAVEL, 2005, p.
19). Ja para Luchs et al. (2011) o consumo sustentavel pode ser definido como um consumo
que simultaneamente mitiga as consequéncias ambientais, sociais e econdémicas da aquisigéo,
uso e disposigdo sem comprometer as necessidades correntes e das futuras geragoes.

O termo un-consumption ou ndo consumo foi utilizado pelo jornalista Rob Walker

relacionado ao reaproveitamento pertences antigos. Walker definiu ndo consumo em termos de
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“tudo o que acontece depois de um ato de aquisi¢do” ou “fazer as coisas por ultimo, encontrar
novos usos para elas, ou “quando elas sdo usados, se livrar delas de forma mais responsavel”.
O termo ainda est4 em processo de desenvolvimento entre os pesquisadores, mas ja tem sido
utilizado na literatura de marketing para se referir aos consumidores que optam por simplificar
seu estilo de vida (HUNEKE, 2005).

O consumo politico é uma forma de acéo coletiva baseada nas escolhas individuais de
consumo e é feito através de movimentos sociais que coletivizam a escolha individual e usam
este capital social como um dispositivo sinalizador no mercado (HOLZER, 2006). O consumo
politico pode ser articulado de formas diferentes, como boycotting (boicote), que s&o muitas
vezes realizados por grupos de ativistas que, em forma de protesto, passam a boicotar
determinado produto, marca ou empresa, e 0 buycotting é orientado para gratificar determinado
produto, marca ou empresa por alguma pratica que esteja de acordo com suas convicgoes.

Para Papaoikonomou, Valverde e Ryan (2012) o bem-estar individual dos participantes
ndo é o foco do consumo politico. Protestar contra o status quo socio econdmico e politico, sob
a forma da participacdo em cooperagdes, teria como Unico significado bem-estar social.

Por fim, destaca-se o consumo colaborativo, que assim como o Desenvolvimento
Sustentavel, também apresenta uma série de conceitos, principalmente por se tratar de um
fendmeno emergente e que ainda estda em pleno desenvolvimento. Um conceito que foi

disseminado é de Botsman e Rogers, em seu livro O que é meu é seu:

[...] o consumo colaborativo — compartilhamento tradicional,
escambo, empréstimo, negociacdo, locacdo, doacdo e troca -
redefinido por meio da tecnologia e de comunidades entre pares [...]
permite aos consumidores, além de perceberem os beneficios enormes
do acesso aos produtos e servigos em detrimento da propriedade,
economizem dinheiro, espa¢o e tempo, fagam novos amigos, se
tornem cidaddos ativos novamente (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.
X1V).

Por se tratar de um conceito amplo, a segéo 2.5.1 se propGe a discutir os entendimentos
sobre 0 tema e correlacionados a ele. Entretanto, de forma geral, o consumo colaborativo tem
sido defendido por vérios autores como uma alternativa para alcancar o desenvolvimento
sustentavel, ao passo em que suplanta o estilo de hiperconsumo, criando sistemas inovadores
fundamentados no compartilhamento. Dessa forma, fornecem beneficios ambientais, pois

aumentam a eficiéncia do uso, reduzem o desperdicio, incentivam o desenvolvimento de
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produtos melhores e absorvem o excedente de produgéo e consumo. O consumo colaborativo
permite as pessoas 0 acesso aos produtos e servigos por um periodo temporario, entretanto
suficiente para suprir as suas necessidades, sem gerar uma capacidade ociosa dos mesmos
(BOTSMAN; ROGERS, 2011).

2.4 Desenvolvimento sustentivel na préatica

Apoés tratar teoricamente do tema do desenvolvimento sustentavel é necessario
mencionar como alcancga-lo. Mudancas sistémicas sdo necessérias na forma como o mundo faz
negacios e isso ird impactar nos padrdes de consumo e estilo de vida e especialmente nos paises
desenvolvidos, mas também para o crescimento da classe média nos paises em desenvolvimento
(DREXHAGE; MURPHY, 2010).

Na sequéncia sdo destacadas a relacdo do homem com o desenvolvimento sustentavel e

as préaticas que podem ser atribuidas ao consumo sustentavel.

2.4.1 O homem e o desenvolvimento sustentavel

Um modelo conceitual que englobe a preservagdo dos recursos naturais e necessidades
humanas (incluindo dentro desta as necessidades econdmicas) é o que melhor representa o
desenvolvimento sustentavel. Contudo, ndo se pode deixar de inserir nessa combinacdo, a
intencéo do agente, visto que € este que ira dar sentido a acdo, conforme salienta Leff (2001).

O antropocentrismo no desenvolvimento sustentavel destaca o papel do ambiente como
fonte para a manutencdo ou melhoria da qualidade de vida dos seres humanos e, dado o seu
valor, precisa ser protegido. Exemplifica-se esse interesse em preservar 0s recursos naturais,
quando a preocupagdo com a destruicéo das florestas tropicais é devida por impactar a qualidade
do ar, levando aos problemas respiratdrios e de satde, resultando em uma diminuicéo do padréo
de vida. Dessa forma, a satisfagéo das necessidades humanas é a razdo para o qual a humanidade
deve preservar os recursos naturais (THOMPSON; BARTON, 1994).

Diferentemente do antropocentrismo, no ecocentrismo os individuos valorizam a
natureza devido ao seu valor intrinseco, preservando a natureza pela propria natureza. Os
individuos acreditam que o ambiente deve ser protegido pelo valor transcendental
(THOMPSON; BARTON, 1994). Logo, a preocupacdo ambiental e o interesse na preservagao
dos recursos sdo importantes em ambos modos, mas seus motivos pelos quais séo realizados é

que se distinguem. No antropocentrismo, o conforto, a salide e a qualidade de vida sdo as razbes
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pelas quais se deve preservar dos recursos naturais e o ecossistema saudavel. A poluicdo do ar
pode levar a problemas respiratérios, a destrui¢do das florestas pode excluir a possibilidade do
desenvolvimento de novos medicamentos, o esgotamento dos combustiveis fosseis e da dgua
podem resultar em uma diminui¢do do padréo de vida e impactos econdmicos consideraveis,
por exemplo.

Independentemente das implicacBes socio econdmicas e de estilos de vida, a
conservacdo da natureza tem uma dimenséo espiritual e um valor intrinseco que se reflete nas
experiéncias com a natureza e sentimentos sobre ambientes naturais, para 0s ecocéntricos. A
ligacdo entre os seres humanos e a natureza transcende a capacidade de recursos naturais em
satisfazer necessidades humanas.

Bolis, Morioka e Sznelwar (2014) compreendem que as dimensdes do desenvolvimento
sustentavel abarcam, além dos aspectos da antropocéntricos da satisfacdo das necessidades
humanas (incluindo aspectos sociais e econdmicos) e da preservagao recursos naturais no longo
prazo (considerando limitacdes explicitas da Terra), uma perspectiva de tomada de decisdes, a
partir de um ponto de vista axioldgico®. Esta visdo traz o desenvolvimento sustentavel como
uma proposta para melhorar o bem-estar da sociedade como um todo (abarcando as geragoes
futuras), acionada por uma perspectiva de valor nos processos de tomada de decisdo e
ponderada pelas limitagOes de recursos ambientais.

Essa perspectiva de decisdo representa um continuo a ser considerado, o de espago nos
processos de tomada de decis@o. Os direcionadores individuais e funcionalistas sdo os da
tomada de decisdo com base nos objetivos e restricbes do individuo, familia,
organizacgdo/comunidade, estado, continente ou sociedade como um todo.

Em um extremo est4 a perspectiva mais individual e funcionalista, preocupada com
questdes orientadas para o racional, curto prazo e mais objetivas. J& no extremo, esta
perspectiva considerada oposta, no emocional, no longo prazo e aspectos mais subjetivos,
baseados em valores sistémicos e intergeracionais. Esta perspectiva Ultima promove iniciativas
que sdo baseadas em valores sociais, éticos, cooperacdo, igualdade e equidade (EARLEY;
GIBSON, 1998, BOLIS; MORIOKA; SZNELWAR, 2014).

Nesse sentido, o desenvolvimento sustentavel implica mudar a perspectiva humana de
individual para coletiva na tomada de decisdes, embasado em valores humanos e éticos, pois as
consequéncias de decisdes tomadas por alguns individuos podem ser percebidas por outras

pessoas que ndo foram sequer consideradas no processo de tomada de decisdo. Essas

4 Perspectiva axioldgica é aquela que se destina a escolha do ser humano pelos valores de sentido moral. Para mais
informacdes sobre a pesquisa, vide Bolis, Morioka e Sznelwar (2014).
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interdependéncias tornam mais dificil de adequadamente definir o problema e propor solucdes
eficazes para problemas do desenvolvimento sustentavel.

Séo considerados, tanto a intensidade de preocupacdo atribuida aos recursos naturais
utilizados para o desenvolvimento da sociedade, quanto o grau de coletividade nas decisdes
sobre 0 uso destes recursos. Deste modo, tem-se 0s objetivos norteando as agoes.

As orientagOes culturais de valor (individualista-coletivista) que se fazem presentes
nesse modelo sdo determinantes para o alcance dos objetivos. Para objetivos mais sustentaveis
(reducdo dos impactos sociais e ambientais), € necessario um trabalho em conjunto e a
“coletividade pode ser baseada em uma relagdo normativa que se forma como resultado de
valores e normas compartilhadas entre individuos unidos por objetivos comuns, interesses e
compromissos matuos” (EARLEY; GIBSON, p. 266, 1998).

Para promover solucBes para o desenvolvimento sustentdvel, a participagdo da
sociedade desempenha um papel fundamental, destacando a importancia dos meios de
comunicacdo a difundir informagdes e de construir grupos de pesquisa integrada, bem como a
mobilizacdo popular e acdo direta. A acdo humana oscila em um continuo entre bem-estar
socioecondmico e preocupacles igualitdrias com preocupacdes ambientais. Abordagens
possiveis para os problemas relacionados com o desenvolvimento sustentavel, comegam com o
status quo, que se deslocam para a reforma e terminam com a transformacdo. Existe uma
necessidade para a transformacéo real ou pelo menos por algum tipo de reforma para construir
uma sociedade mais sustentavel, considerando-se valores fundamentais como a protecéo
ambiental, justica e equidade (HOPWOOD; MELLOR; O’BRIEN, 2005).

2.4.2 Analise do Ciclo de Vida do Produto

O ciclo de vida, em sua origem, pressupde que todos os produtos desempenham um
comportamento previsivel em relagdo as suas vendas. De forma ampla, o ciclo de vida se
visualiza em quatro estagios: introducéo, crescimento, maturidade e declinio (KAYO et al.,
2006).

Na prética, pode-se utilizar o ciclo de vida como uma técnica para avaliagdo dos
potenciais impactos associados ao ciclo de vida de um produto, processo ou servigo. Essa
técnica se chama avaliagdo ou andlise do ciclo de vida (ACV) e abarca desde a extracdo de
matérias-primas, transporte, producdo, distribuicdo, utilizacdo, até sua destinacdo final, que

pode ser reciclagem ou descarte. No contexto global busca melhorar o desempenho e a
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sustentabilidade ambiental dos sistemas de produgé&o, partindo de uma visdo muito completa de
todo o seu ciclo de vida (IBICT).

Como visto, a andlise do ciclo de vida ndo se restringe apenas a produtos. Ela pode
alcancar dimensBes mais amplas e seus conceitos podem ser aplicados a empresas e até a
setores. Supde-se que o ciclo de vida de um setor é resultado da agregacdo dos ciclos de vida
das empresas que o compdem (KAYO et al., 2006, p. 84).

O aumento do ciclo de vida dos produtos, através do aumento da vida util dos bens, da
diminuicdo da obsolescéncia planejada, da recuperacéo dos bens deteriorados e da reutilizacéo

de bens descartados séo estratégias que contribuem com o desenvolvimento sustentavel.

2.4.3 Reduzir, reutilizar e reciclar

A pedagogia dos 3R's, reduzir, reutilizar e reciclar destaca-se como aspecto importante
na contribuicdo do desenvolvimento sustentavel.

Reduzir os altos padrdes de consumo por parte dos consumidores, tanto quanto de
inddstrias e demais organizacdes, através da reducdo das compras, bem como preferéncia por
produtos que apresentam maior eficiéncia na utilizacdo de 4gua, energia, e liberam menos gases
causadores do efeito estufa. Adquirir produtos mais duraveis e menos descartaveis e optar por
produtos com menos embalagem s&o praticas que contribuem para um estilo de vida com menor
impacto prejudicial para o mundo.

A reducdo do consumo deve ser priorizada sobre a reutilizagdo e reciclagem, mas
recorre-se & segunda quando j& ndo se tem mais opc¢des com relacdo a reducdo. A reutilizacdo
envolve o aproveitamento dos residuos sélidos sem a sua transformacdo bioldgica, fisico-
quimica ou fisica, de acordo com a Politica Nacional dos Residuos Sélidos (PNRS), Lei N°
12.305/agosto de 2010 (BRASIL, 2016). As préticas que envolvem a reutilizacdo podem ser:
usar os dois lados do papel, doar objetos e roupas que ndo serdo mais utilizados, reutilizar caixas
e embalagens de plastico e vidro, dentre outras.

Depois da reducéo do consumo e da reutilizacdo deve-se recorrer a reciclagem. De
acordo com a mesma lei, da PNRS, reciclar é um processo de transformagdo dos residuos
s6lidos que envolvem a transformacéo bioldgica, fisico-quimica ou fisica das propriedades dos
produtos, com objetivo de transforma-los em novos insumos ou novos produtos.

Os objetivos da utilizagdo dos 3R’s focam na redugéo da geracdo de lixo e desvio do

caminho de esgotamento das fontes de recursos naturais. Contudo, para que as préaticas sejam
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desempenhadas é necessério a internalizagdo de novos habitos e de atitudes em prol do

desenvolvimento sustentavel.

2.4.4 Satisfacdo das necessidades humanas

As necessidades humanas percebidas sdo social e culturalmente determinadas, e 0
desenvolvimento sustentivel requer a promogao de valores que estimulam padr6es de consumo
que estdo dentro dos limites do que é ecologicamente possivel, onde todos podem
razoavelmente aspirar (WCSD, 1987). Assim, pode-se afirmar, de forma ampla, que ser
sustentadvel é ser capaz de satisfazer as necessidades dentro das limitagdes ecoldgicas.
Entretanto, faz-se necessario entender o que se quer dizer por necessidades.

“Necessidade é a falta de coisas que sdo indispensaveis para manter a vida. A
necessidade expressa uma situagdo de caréncia. O necessario para sustentar uma vida ndo € uma
questdo superflua” (JARA, 1998). Dentro desse contexto, “as necessidades humanas
fundamentais sdo finitas, poucas e classificaveis [...] s&o as mesmas em todas as culturas e em
todos periodos histéricos” (MAX-NEEF, 1992, p. 199-200), logo o que se altera s&o os modos
ou meios empregados para satisfazé-las. O que Max-Neef chamou de satisfatores.

A satisfagdo das necessidades essenciais depende, em parte, de alcangar pleno potencial
de crescimento. Dentro disso, o desenvolvimento sustentavel requer o crescimento econdémico
em lugares onde essas necessidades ndo estdo sendo atendidas. Mas o crescimento por si s6 nao
é suficiente. Altos niveis de atividade produtiva e pobreza generalizada podem coexistir, essa
relacdo pde em risco a natureza. Logo o desenvolvimento sustentavel requer que as sociedades
satisfacam as necessidades humanas pelo aumento do potencial produtivo assegurando
oportunidades iguais para todos e preservando o ambiente ecolégico (WCSD, 1987).

N&o apenas as necessidades humanas fisioldgicas (quantitativas) precisam ser atingidas.
As necessidades consideradas intangiveis, relacionadas ao bem-estar (qualitativas), como a
familia, seguranga e a educacdo superior, também séo alvo do desenvolvimento sustentivel
(BOLIS; MORIOKA; SZNELWAR, 2014). Entretanto, o relatério Nosso Futuro Comum néo
especifica como as nagdes podem alcangar um padrdo de desenvolvimento das necessidades
humanas de forma que se obtenha uma sociedade mais sustentvel. Os estudos de Manfred
Max-Neef ddo um suporte para essa lacuna.

As necessidades humanas séo inter-relacionadas e interativas. Isso significa dizer que,
com a Unica exce¢do da necessidade mais basica de todas, a de subsisténcia, relacionada a

tendéncia dos seres humanos em manter-se vivo, ndo existem hierarquias dentro do sistema



44

(MAX-NEEF, 1992). Ao contrario de autores como Abraham Maslow (Teoria da Hierarquia
das Necessidades Humanas) e Frederick Herzberg (Teoria dos Dois Fatores de Herzberg) Max-
Neef propde simultaneidades, complementaridades e trade-offs, como caracteristicas do
processo de satisfacdo das necessidades, em sua matriz de necessidades humanas

Essa perspectiva permite uma reinterpretar o entendimento de pobreza, muito limitado
e restrito, uma vez que se refere exclusivamente aos problemas pessoais classificados abaixo
de um certo limite de renda. Por se tratar de um conceito estritamente econdmico, Max-Neef
prefere falar ndo de pobreza, mas de pobrezas, onde qualquer necessidade humana fundamental,
que ndo seja adequadamente satisfeita, revela uma pobreza humana.

Max-Neef (1992) classifica as necessidades humanas em nove categorias principais que
incluem: subsisténcia (que precisam de comida, agua, abrigo), protecdo (um lugar seguro para
viver, seguranca social), participagéo (sendo parte de decisdes que afetam a nossa vida), lazer
(algum tempo livre e relaxante), afeicdo (que precisam de amigos, amor), a compreensao
(aprendizagem, meditacéo), criagdo (cozinhar, projetar, inventar), identidade (um sentimento
de pertencimento, conhecer a si mesmo) e liberdade (sendo capaz de escolher o modo como
vivemos nossas vidas). Estas necessidades acontecem simultaneamente (exceto, talvez, para as
necessidades de subsisténcia) e podem se complementar ou substituir uma a outra, dependendo
de como elas estdo sendo satisfeitas. De acordo com Max-Neef, a satisfacdo acontece de quatro
maneiras diferentes: fazendo, tendo, sendo e/ou interagindo.

Essa visdo vai além das necessidades ambientais e de recursos financeiros, reconhece
que existem varios tipos de pobrezas em que 0s seres humanos vivem, inclusive as sociais. O
acimulo de materiais fisicos, reproduzidos pelo consumo exagerado, suprem algumas
necessidades humanas relacionadas aos aspectos fisicos, mas pouco atendem as necessidades
psico-sociais. Nesse sentido que Max-Neef (1992) propbe essas nove categorias que chama de
escala de desenvolvimento humano (human-scale development).

O quadro a seguir apresenta uma matriz que envolve as necessidades e a forma como

essa satisfacdo pode acontecer.
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Necessidades de acordo com categorias existenciais

Necessidades Ser Ter Fazer Interagir
Salide fisica, satude Alimentacao, Alimentacao, Ambiente em que
A mental, equilibrio, moradia, trabalho procriagdo, vivem, configuracéo
Subsisténcia ;
senso de humor, descanso, social
adaptabilidade trabalho

paixao,
determinacao,
sensualidade, senso
de humor

Cuidado, Sistemas de seguros, | Cooperar, prevenir, Espaco de vida,
adaptabilidade, economia, seguranga | planejar, cuidar de ambiente social,
Protecgdo autonomia, social, sistemas de alguém, curar, habitagdo
equilibrio, saude, direitos, promover ajuda
solidariedade familia, trabalho
Autoestima, Amizades, familia, Amar, fazer carinho, | Privacidade,
solidariedade, parcerias, relagdes expressar emogdes, intimidade, lar,
respeito, tolerancia, com a natureza compartilhar, cuidar, | espagos de unido
generosidade, cultivar, apreciar
Afeicdo receptividade,

Entendimento

Consciéncia critica,
receptividade,
curiosidade, espanto,
disciplina, intuicdo,
racionalidade

Literatura,
professores, método,
politicas
educacionais,
politicas de
comunicacdo

Investigar, estudar,
experimentar,
educar, analisar,
meditar

Configuracdes de
interacdo formativa,
escolas,
universidades,
academias, grupos,
comunidades,
familia.

Participacao

Adaptabilidade,
receptividade,
solidariedade,
vontade,
determinacao,
dedicacdo, respeito,
paixao, senso de
humor

Direitos,
responsabilidades,
deveres, privilégios,
trabalho

Afiliar-se, cooperar,
propor,
compartilhar,
dissidéncia,
obedecer, interagir,
acordar, expressar
opinides

Configuracdes de
interacdo
participativa,
partidos,
associagdes, igrejas,
comunidades,
bairros, familia

pertencimento,

linguagem, religides,

integrar-se,

Curiosidade, Jogos, espetaculos, Sonhar acordado, Privacidade,
receptividade, clubes, festas, meditar, sonhar, intimidade, espagos
imaginacdo, consciéncia lembrar os velhos de proximidade,
Lazer imprudéncia, senso | tranquila tempos, dar lugar a | tempo livre,
de humor, fantasias, lembrar- vizinhanga,
tranquilidade, se, relaxar, divertir- | paisagens
sensualidade se, jogar
Paixao, Habilidades, Trabalhar, inventar, Configuragdes
determinacao, competéncias, construir, desenhar, produtiva e de
intuicdo, métodos, compor, interpretar feedback, oficinas,
_— imaginacdo, ousadia, | Trabalho grupos culturais,
Criacdo . ; A
racionalidade, audiéncias, espagos
autonomia, para expressao,
inventividade, liberdade temporal
curiosidade
Identidade Sensacdo de Simbolos, Comprometer-se, Ritmos sociais,

configuracOes do dia

5 A coluna de SER registra atributos, individuais ou coletivos, que se expressam como substantivos. A coluna de
TER regista instituicbes, normas, mecanismos, ferramentas (ndo num sentido material), leis, etc., que podem ser
expressas em uma ou mais palavras. A coluna FAZER registra acles, pessoais ou coletivas, que podem ser
expressas como verbos. A coluna de INTERAGIR registra os locais e ambientes (como tempos e espagos).
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consisténcia,
diferenciacao,

habitos, costumes,
grupos de referéncia,

confrontar, decidir,
conhecer-se,

a dia, configuragdes
de pertencimento,

autoestima, sexualidade, valores, | reconhecer-se, estagios de
assertividade normas, memoria atualizar-se, crescer | maturacdo
histérica, trabalho
Autonomia, Direitos iguais Dissidéncia, Temporal /
autoestima, escolher, plasticidade espacial
determinacao, diferenciar-se, correr
Liberdade paixao, riscos, desenvolver
assertividade, mente consciéncia,
aberta, ousadia, comprometer-se,
rebeldia, tolerancia desobedecer

Fonte: Max-Neef (1992, p. 206-207).

Essa matriz permite a reinvengdo da forma como a sociedade pode atender suas
necessidades com menos emissdes de carbono, menos uso de matérias primas, consumo de
energia, etc., ou seja, com menor impacto sobre os ecossistemas naturais locais. Dessa forma,
pode-se, por exemplo, buscar alternativas que envolvem novas maneiras de satisfazer as
necessidades em termos de identidade e liberdade, que ndo necessitem de altos padrdes de
consumo; ou de lazer, de forma que n&o se precise voar ao redor do mundo e interferir na cultura
e terras de outras pessoas.

A andlise das atividades humanas, através da lente dessas nove necessidades, permite
reavaliar as reais necessidades de adquirir certos produtos e servicos, bem como a forma como
sdo utilizados. Ao procurar maneiras de melhorar ou substituir uma prética insustentavel, pode-

se voltar atrés e dar uma perspectiva diferente para o ato de consumir.

2.5 Economia Colaborativa

Em se tratando de um tema relativamente novo, embora que se aproprie de conceitos e
exemplos ja existentes, a Economia Colaborativa pode ser entendida como “novas formas de
consumir, aprender, financiar e produzir” (STOKES et al., 2014, p. 6).

Os autores explicam um pouco mais esse conceito abrangente e destacam a importancia

da Economia Colaborativa como aquela que:

[...] representa uma nova forma de pensar sobre 0s negdcios, troca,
valor e comunidade. Enquanto suas definicbes sejam variadas e os
parametros continuam a evoluir, as atividades e os modelos com a
Economia Colaborativa permitem acesso em vez da propriedade,
encorajam redes descentralizadas sobre instituicbes centralizadas e

desaprisionam a riqueza (com ou sem envolvimento de dinheiro). Elas
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fazem uso de ativos ociosos e criam novos mercados. Fazendo, isso
muitos também desafiam as formas tradicionais de fazer negdécios,
regras e legislacdo (STOKES et al., 2014, p. 8).

A economia colaborativa € um movimento econdmico onde tecnologias permitem as
pessoas obter produtos e servigos que precisam umas das outras, em vez de comprar a partir de
corporagdes estabelecidas (OWYANG; SAMUEL, 2015).

Algumas caracteristicas da EC sdo listadas a sequir (STOKES et al., 2014):

e Permitida pelas tecnologias de internet,

e Conecta redes de pessoas e/ou ativos distribuidos,

e Faz uso de uma capacidade ociosa de ativos tangiveis ou intangiveis,
e Encoraja interagdes e confianca significantes,

e Envolve abertura, incluséo e o popularidade.

Outra expressédo relacionada € mesh business (GANSKY, 2010, STOKES et al., 2014),
cunhada por Lisa Gansky. Trata-se da forma como ocorre a oferta desses produtos ou servicos,
bem como sua organizagdo no mercado e envolvimento com o0s usuarios ou consumidores.

Mesh business apresenta o compartilhamento (sharing), a utilizagéo da web e de redes
de informacéo e foca em produtos e materiais fisicos e engajamento com clientes através de
redes sociais (GANSKY, 2010). Um mesh business funciona a partir de algumas caracteristicas
(GANSKY, 2010, p. 15):

e A oferta principal é algo que pode ser compartilhado, dentro de uma cadeia de valor,
comunidade ou mercado, incluindo produtos, servicos e matérias-primas,

e A Web e as redes de dados moveis sdo usadas para rastrear bens e usuarios, clientes e
informagcdes sobre produtos,

e Ofertas, noticias e recomendacdes sdo transmitidas principalmente através do boca-a-

boca, ampliado pelos servigos de rede social.

Percebe-se tragos em comum entre as duas expressdes, Economia Colaborativa e Mesh
Business, como a utilizagdo das redes sociais intermediadas pela internet proporcionando o
contato entre as pessoas; as tecnologias de comunicagdo como um todo, como a utilizagéo de
aplicativos em dispositivos méveis, como smartphones e tablets, também proporcionando

maior praticidade na insergdo das pessoas nessa nova economia.
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De acordo com Stokes et al. (2014), a Figura 1 apresenta os pilares da Economia

Colaborativa.

Figura 1 - Conceituagdo da Economia Colaborativa em pilares

Economia Colaborativa

Consumo Aprendizagem Financiamento
Colaborativo Producéo Colaborativa Colaborativo
Colaborativa
- Mercados de - Cursos abertos e - Crowdfunding
redistribuicdo - Design colaborativo couseware - Social lending
- Sistemas de servigos - Pratica colaborativa - Compartilhamento - Complementary

de produtos - Distribuicio de habilidades currencies

- Estilos de vida colaborativa - Conhecimento co- - Collaborative
colaborativos criado insurance

Fonte: Stokes et al. (2014, p. 13).

Como a Figura 1 ilustra, a Economia Colaborativa envolve mais que apenas o Consumo
Colaborativo, nesse sentido cabe esclarecer mais sobre as demais atividades envolvidas no
€sSCopo maior.

A producdo colaborativa (crowdsourcing) envolve as atividades realizadas por grupos
ou redes em busca do design, pratica e distribuicdo de produtos. Baseado na web, a producdo
colaborativa utiliza as solugdes a partir de uma rede distribuida de individuos que atuam através
de um convite aberto, ou seja, € uma ferramenta de co-criacéo a partir da participacdo online.
Howe (2006) define crowdsourcing como o0 ato de uma empresa ou instituicdo em atribuir uma
funcdo antes realizada por funcionarios e terceiriza-la para uma rede indefinida (e geralmente
grande) de pessoas na forma de um convite aberto. As pessoas podem trabalhar juntas para
conceber um produto ou servico, como exemplo o Quirky, que é um ambiente online que retine
pessoas de todo o mundo em volta do desenvolvimento de novos conceitos.

Na pratica colaborativa as pessoas conectam-se fora das instituicdes formais e estruturas
organizacionais para cooperar em projetos e produtos. Essa pratica pode ser vista no
OpenStreetMap (Mapa Aberto de Ruas), que é um software de uso livre a licenca aberta, onde
a comunidade de pessoas envolvidas contribui e atualiza, voluntariamente, dados sobre
estradas, trilhos, cafés, estacOes ferroviarias dentre outros. Ja na distribuicdo colaborativa as
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pessoas se relinem em uma rede social para realizar a entrega ou distribuicdo de produtos
diretamente para outras pessoas. O Nimber e o Stuff in bag sdo amostras dessa possibilidade.
A entrega é realizada através de um combinado entre quem envia e quem esté realizando o
transporte. Sdo definidos aspectos como a possibilidade de realizar o transporte, um preco e
prazo para efetuar a entrega.

Na aprendizagem colaborativa ha compartilhamento de conhecimentos com quem tem
0 interesse de aprender. Salienta-se que esse conceito se diferencia do utilizado no contexto
educacional, onde aprendizagem colaborativa significa “uma situagdo em que se espera que
ocorram formas particulares de interagdo entre as pessoas, 0 que provocaria mecanismos de
aprendizagem” (DILLENBOURG, 1999, p. 5). A palavra ‘colaborativa’, nesse caso, significa
a troca ocorrida entre os individuos que compartilham das informacdes recebidas. Ainda, pode-
se ir mais além conforme Panitz (1999), onde a aprendizagem colaborativa é concebida como

uma filosofia de ensino, ndo apenas uma técnica de interagéo:

Em todas as situagdes onde pessoas formam grupos, a Aprendizagem
Colaborativa sugere uma maneira de lidar com as pessoas que respeita
e destaca as habilidades e contribui¢des individuais de cada membro
do grupo. Existe um compartilhamento de autoridade e a aceitacdo de
responsabilidades entre os membros do grupo, nas a¢6es do grupo. A
premissa subjacente da aprendizagem colaborativa esta baseada na
construcédo de consenso por meio da cooperagao entre os membros do
grupo, contrapondo-se a ideia de competicdo, na qual alguns
individuos sdo melhores que outros. Os praticantes da Aprendizagem
Colaborativa aplicam essa filosofia na sala de aula, nas reunides de
comité, com grupos comunitarios, dentro de suas familias e

geralmente como um modo de viver e lidar com outras pessoas (p. 1).

Feito esse esclarecimento, dentro da Economia Colaborativa, a aprendizagem
colaborativa pode se traduzir em cursos abertos, compartilhamento de habilidades e
conhecimento crowdsourced. O primeiro é aquele onde o conteldo educacional € gratuito e
aberto para qualquer pessoa interessada. Exemplos dessa modalidade s&o os Massive Open
Online Courses (MOOC), cursos abertos, disponibilizados através de ambientes virtuais de
aprendizagem. No segundo, as pessoas se oferecem para ensinar ou compartilhar uma
habilidade que detém através de uma rede social. O terceiro é aquele em que as pessoas agregam
seus conhecimentos publicamente em uma plataforma de informagdes, como o Wikipedia e

Tripadvisor.
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Financiamentos colaborativos sdo investimentos, empréstimos e financiamentos
oferecidos fora das instituicbes financeiras tradicionais. Existem algumas modalidades de
financiamento coletivo como crowdfunding, empréstimos peer-to-peer (social lending), seguro
colaborativo e moedas complementares (complementary currencies).

O crowdfunding acontece quando grupos de pessoas contribuem diretamente com
projetos de outras que ndo tém recursos suficientes e precisam de financiamento. Por meio de
plataformas virtuais e a partir de redes de pessoas e/ou instituicbes que investem em projetos
criativos, varias pessoas contribuem financeiramente de maneira colaborativa, para viabilizar
uma ideia, um negécio, um projeto.

Os modelos crowdfunding tém precedentes. A coleta de pequenas quantias de dinheiro
a partir de muitas pessoas tem uma histéria na esfera da caridade social e coopera¢éo, mas o
crowdfunding amplia esse modelo, porque o dinheiro € investido pelos consumidores para obter
um retorno, de forma financeira e até mesmo intangivel (por exemplo, status, estima social,
reconhecimento, entre outros) (ORDANINI; MICELI; PIZZETTI, 2011).

Em plataformas como Catarse e Benfeitoria essa pratica promove a captacao de recursos
financeiros para diversos tipos de projetos e iniciativas. No caso dos empréstimos peer-to-peer
aquelas pessoas que tém disponibilidade de dinheiro para investir sdo conectadas diretamente
as pessoas que procuram por empréstimo. Os sites Zopa e Fairplace permitem essa conexao.
No seguro colaborativo as pessoas se unem para criar seus proprios mecanismos de seguro.
Exemplos dessa pratica incluem seguros contra acidentes para préatica de esportes, viagens,
contra sinistros com smartphones e equipamentos, e até mesmo para animais de estimacdo. A
organizagdo Bought My Many apresenta diversas categorias de grupos que se reuniram para
esse tipo de segura®.

Por fim, as moedas complementares (complementary currencies) ou moedas sociais séo
moedas criadas paralelamente ao sistema monetario vigente. No Brasil, tais moedas sdo
veiculadas por bancos comunitarios, mas enfrentam barreiras do Banco Central para a
realizagéo da atividade.

Assim, essa classificagdo definida por Stokes et al. (2014) serve para estruturar um
pouco mais sobre o conhecimento existente no que tange as praticas realizadas no Brasil e no
mundo, sobre Economia Colaborativa. Embora tenha originalmente sido cunhada em torno da
realidade do Reino Unido, pode ser aplicada em outros contextos visto que muitas das

iniciativas sdo encontradas também no Brasil e em outros paises do mundo.

6 No Brasil, as iniciativas de empréstimos peer-to-peer, seguro colaborativo e moedas complementares ndo sdo
regulamentadas e tratam-se de praticas irregulares.
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A seguir adentra-se mais profundamente nos termos e conceitos usados em torno do que

se tem entendido como Consumo Colaborativo.
2.5.1 Consumo Colaborativo
Antes de iniciar, cabe diferenciar o que se entende algumas expressdes que podem ser

utilizadas como sinbnimos e prejudicar o entendimento da discussdo central. Segundo o
Dicionario Michaelis Uol (2009).

Quadro 6 — Conceitos de expressdes relevantes para o tema.

Expressdo Conceito
Cooperar (lat cooperari) vti 1 Agir ou trabalhar junto com outro ou outros para um fim comum;
colaborar: L& todos cooperam na assisténcia social. 2 Agir conjuntamente para produzir um
efeito; contribuir: As nossas boas obras cooperam para a nossa futura felicidade.
Colaborar (lat collaborare) vti 1 Trabalhar em comum com outrem na mesma obra. 2 Concorrer,
cooperar para a realizacdo de qualquer coisa. 3 Escrever para (periodicos), sem pertencer ao
quadro efetivo dos seus redatores.

Compartilhar (com2+partilhar) vtd Participar de, ter ou tomar parte em: Compartilhou a sorte do esposo.
Compartilhou com os seus soldados a gloria do triunfo.
Partilhar (partilha+ar2) vtd 1 Dividir em partes; repartir: Partilhar lucros. Partilhou o trabalho com os

colaboradores. vtd e vti 2 Participar de, compartilhar, compartir: Partilhar ideias, partilhar
crengas. "O corpo fica partilhando com o espirito a sua dignidade natural” (Latino Coelho,
ap Laud. Freire). "Seguiu-se um siléncio de surpresa geral, de que partilhava o préprio
veterano" (Machado de Assis). vtd 3 Fazer partilha amigavel ou judicial de: Partilhar uma
heranca.

Coletivo adj (lat collectivu) 1 Que abrange muitas coisas ou pessoas. 2 Pertencente ou relativo a
muitas coisas ou pessoas. 3 Gram Que, no singular, exprime o conjunto de muitos individuos
da mesma espécie. sm 1 Gram Substantivo comum que, no singular, indica uma cole¢édo de
seres da mesma espécie: folhagem, areal. 2 Veiculo para transporte coletivo, pablico ou
particular. C. determinado: o que indica nimero certo de seres que constituem uma colegdo:
centena, ddzia. C. geral: o que abrange a totalidade dos seres de uma colegdo: exército,
multiddo, povo. C. indeterminado: o que indica nimero incerto de seres que constituem uma
colecdo: rebanho, multiddo. C. partitivo: 0 que abrange apenas parte dos seres de uma
colecdo: metade, maioria. (Nota: A N.G.B. suprimiu esses nomes em que se dividia o
coletivo.)

Coodenar (co+ordenar) vtd 1 Dispor ou classificar em ordem: Coordenou as suas descobertas em um
sistema. vtd 2 Dispor ou arranjar na devida ordem ou na posicdo propria relativa: Durante a
noite, os comandantes coordenaram suas unidades segundo o plano geral. vtd e vpr 3
Combinar(-se) em relagdo ou acdo harmoniosas; harmonizar(-se): Coordenar forgas
politicas. Péssimo orador, cujas ideias nem sempre se coordenavam.

Fonte: Dicionario Michaelis Uol (2009)

Compete distinguir outra tendéncia que os consumidores puderam acompanhar foi a das
compras coletivas. Consideradas uma modalidade de e-commerce (comércio eletrénico), as
compras coletivas visam a venda de produtos e servi¢os por precos abaixo do mercado, para

um namero minimo e pré-estabelecido de consumidores, em uma dada oferta.
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Dados os conceitos destacados no Quadro 5, e a conceituagdo de compras coletivas,
percebe-se que partilhar e compartilhar referem-se ao sentido de sharing proposto por Russel
Belk. Belk é um autor referéncia quando se fala da importancia das possessdes como partes da
identidade do ser, de forma que a perda das posses leva aos sentimentos de dor, perda, luto
(BELK, 1998). Além disso, o autor tem uma série de trabalhos que referenciam o sharing
(compartilhamento) por parte das pessoas, e mais recentemente abordou a expressdo sharing
economy, cujos conceitos serdo abordados nos proximos paragrafos.

Para Belk (2007), pode-se compartilhar uma casa de férias, um banco no parque, ou um
saco de balas de goma. Inclusive as coisas mais abstratas, como conhecimento,
responsabilidade ou poder. Em cada caso, todos os envolvidos no compartilhamento tém algo
dos custos ou dos beneficios do que é compartilhado. O sharing inclui empréstimos voluntérios,
partilha e alocacdo de recursos e uso autorizado de bens publicos, mas ndo aluguel contratual,
leasing ou uso ndo autorizado de propriedade por furto ou transgresséo.

Na visdo do autor ndo se compartilha apenas lugares e coisas, mas também pessoas e
animais (na medida em que sejam proprios para compartilhar), bem como ideias, valores e
horarios, desde que dependam de partilha voluntéria, ou seja, inclui “o ato e processo de
distribuicdo do que é nosso para 0s outros, para que possam utilizar, e/ou o ato e processo de
receber ou tomar algo dos outros para 0 nosso uso” (BELK, 2007, p. 126). Assim, sharing é um
processo interpessoal e é sancionado e prescrito pela cultura, podendo, inclusive, criar
sentimentos de comunidade (BELK, 2007). Uma defini¢do mais sucinta é fornecida por Benkler
(2004), que vé sharing como “comportamento pré-social, ndo-reciproco”.

Belk (2007) entende que o consumo pode ser compartilhado e descreve sharing como
uma alternativa para a propriedade privada, transacéo financeira, troca e doagdo. No sharing,
duas ou mais pessoas podem usufruir dos beneficios (ou custos) de possuir uma coisa. Ao invés
de distinguir o que € meu e seu, sharing define algo como nosso.

Para 0 autor, pode-se pensar, também, que as unidades de consumo podem compartilhar
em consumir algo, as unidades de produgdo podem compartilhar na producéo de algo, as
empresas partilham a participacdo acionéria, os trabalhadores partilham locais de trabalho,
dentre outras formas de co-propriedade, mas o foco defendido por Belk é o consumo
compartilhado (BELK, 2007).

O sharing é uma forma alternativa de distribuicéo de mercadoria, e em comparagdo com
as formas mais tradicionais de distribui¢éo, pode promover comunidade e economizar recursos

(BELK, 2007). De acordo com o0 autor, esta forma ndo envolve a expectativa de reciprocidade.
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Sobre o contexto de ocorréncia do sharing, Belk (2007) destaca que é possivel de
acontecer sob condic@es de excesso, mas também pode ocorrer em condi¢des de insuficiéncia.
Onde se pode compartilhar amplamente com toda e qualquer pessoa ou estritamente dentro de
um casal, uma familia ou uma empresa de negécios.

Belk (2014) destaca que o sharing ndo é um fenémeno novo, mas o Consumo
Colaborativo e a Sharing Economy (economia do compartilnamento) sdo fendmenos que se
originaram a partir da utilizacdo da Internet. Embora possa haver sharing na Internet, como,
por exemplo: Youtube (onde as pessoas fazem upload de videos feitos por si mesmos),
Wikipedia (onde ha compartilhamento de conhecimentos sobre temas — enciclopédia de
informagdes), e Tripadvisor (em que as pessoas apresentam suas opinides com relagdo & hotéis,
pousadas...). A internet ainda pode proporcionar o encontro de pessoas cujas necessidades e
ofertas sejam compativeis, mesmo que o compartilhamento seja realizado pessoalmente, nesse
caso de um produto fisico.

Belk (2014) apresenta a versdo de Felson e Speath (1978) que definem Consumo
Colaborativo como “eventos na qual uma ou mais pessoas consomem bens ou Servigos
econdmicos no processo de se engajar em atividades conjuntas com um ou mais outros” (p.
614). Os exemplos citados séo falar telefone, beber cerveja com os amigos e até mesmo ter
relacBes sexuais com o uso de técnicas de controle de natalidade. Contudo, Belk contrapde esse
entendimento destacando que, embora tal conceito se concentre em atividades conjuntas que
envolvem o consumo, trata-se de uma definicdo muito ampla e ndo suficientemente focada na
aquisicdo e distribuicdo de um recurso. Baseia-se, em vez disso, 0 mero fato do consumo
coordenado, cujo conceito foi destacado no Quadro 5.

Para clarear o entendimento de consumo coordenado, Belk (2014) faz mencdo as
pessoas que bebem cerveja junto, pagando cada uma por suas proprias cervejas. Dessa forma,
elas estdo apenas coordenando o seu consumo em determinados tempo e lugar, mas o ato de
consumir é uma troca no mercado. Entretanto, se um deles compra uma jarra de cerveja para
consumo do grupo, este seria um exemplo de sharing, porque envolve o ato e processo de
distribuicdo do que é de um para os demais utilizarem (BELK, 2014). O referido autor apresenta
uma certa distingdo entre Consumo Colaborativo e sharing, ao afirmar que “sharing € um
fendmeno téo antigo quanto a humanidade, enquanto o Consumo Colaborativo e a Sharing
Economy s&o fendmenos nascidos da era da Internet” (BELK, 2014, p. 1595). O Consumo
Colaborativo, na viséo de Belk (2014, 1597), “inclui a coordenagédo da aquisicao e distribui¢do
de um recurso por uma taxa ou outra compensacao”. Dessa forma, essa defini¢cdo abarca o

escambo, comércio e troca. Nesse momento, conclui-se que Consumo Colaborativo se
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diferencia de sharing com relagcdo a contrapartida exigida. Sharing ndo requer qualquer
compensacao.

Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2013) focam-se, principalmente, no aspecto econdmico-
tecnoldgico alimentado pelo desenvolvimento simultdneo de tecnologias de informagdo em
comunicagdo. Os autores definem como um conceito amplo que abrange Varios
desenvolvimentos no dominio das tecnologias de informagéo e comunicacdo, dentre outros o
Consumo Colaborativo, que trata do compartilhamento e consumo de bens e servigos através
de plataformas peer-to-peer (par-a-par). Além disso, concebem Consumo Colaborativo como
uma forma de consumo onde as pessoas compartilham o consumo de bens e servigos online. Os
autores ressaltam sua importancia como caminho que permite aliviar os problemas sociais, tais
como hiperconsumo, poluicéo e pobreza, diminuindo os custos de transagéo relacionados com
a coordenacdo das atividades econdmicas das comunidades.

Com grande diferenca das ideias de Belk (2007, 2010, 2014) e grande amplitude
conceitual, Botsman e Rogers (2011) entendem o Consumo Colaborativo como
“compartilhnamento tradicional, escambo, empréstimo, negociagdo, locagdo, doacéo e troca” (p.
xiv). Para Belk (2014, p. 1596) “este ponto de vista também é muito amplo e mistura trocas no
mercado, o ato de presentear e de sharing”.

Os autores Bardhi e Eckhardt (2012) apresentaram uma denominacdo diferente, e refere-
se ao Consumo Baseado no Acesso como aquelas transagfes que podem ser mediadas pelo
mercado, ndo havendo transferéncia de propriedade. Nessa relagdo, o consumidor tem acesso a
um determinado item na contrapartida do pagamento de uma taxa.

Esta alternativa, como apresentam Bardhi e Eckhardt (2012), é um exemplo de aluguel,
pois é “uma transacdo em que uma parte oferece um item para outra parte, por um periodo fixo
de tempo, em troca de dinheiro e em que ndo ha transferéncia de propriedade” (DURGEE;
O'CONNOR, 1995, p. 90). Entretanto é viabilizada pelas novas tecnologias de aplicativos em
dispositivos moveis e redes online. As pessoas juntas, em comunidades inteiras e cidades ao
redor do mundo, estdo usando tecnologias de rede para alugar, emprestar, trocar, presentear e
partilhar produtos em wuma escala nunca antes possivel (COLLABORATIVE
CONSUMPTION, 2015). As pessoas tém alugado desde castelos, casas e barcos, até malas,
equipamento domeésticos e roupas. Esse tipo de aluguel se enquadra dentro do amplo conceito
de Consumo Colaborativo, de Botsman e Rogers (2011).

O acesso apresenta uma semelhanga com sharing, em vista de que ambos néo envolvem
transferéncia de propriedade (BARDHI; ECKHARDT, 2012), contudo o sentido desta

propriedade é diferente. Em Belk (2010), sharing gera posse, propriedade solidaria ou
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copropriedade. As posses sdo conjuntas para todos usarem, sem a geragdo de dividas. Ja o
acesso pode ser balizado pelo intercdmbio econdmico e reciprocidade (BARDHI;
ECKHARDT, 2012).

Um conceito mais recente e orientado para os usuérios € dado pelo site Consumo

Colaborativo (2015), no Brasil, que entende como:

Pratica comercial que possibilita 0 acesso a bens e servi¢os sem que
haja necessariamente aquisicdo de um produto ou troca monetaria
entre as partes envolvidas neste processo. Compartilhar, emprestar,

alugar e trocar substituem o verbo comprar no consumo colaborativo.

Percebe-se que existe priorizagdo para o acesso de Bardhi e Eckhardt (2012), contudo
incluem-se trocas monetarias e aquisicdo de produtos. Logo, este conceito promove um
direcionamento de Consumo Colaborativo, pois as descri¢des anteriores sdo bastante amplas e
nao consensuais.

No Quadro 4, a seguir, pretende-se comparar os diferentes conceitos apresentados pelos
autores que abordam a temética do Consumo Colaborativo e sharing. Com base nessa

comparagéo pretende-se sistematizar 0s conceitos apresentados.

Quadro 7 — Principais tdpicos envolvidos nos conceitos teéricos discutidos

... | Transferéncia Troca no
Empresti Consumo Uso x
de mercado ou : Doagdo | P2P
mo . ~. | coordenado | compartilhado
propriedade | compensagao
Belk* X - - - X - X
Belk** X X X - - X X
Botsman e
Rogers* X X X - X X X
Bardhi e
Eckhardt*** i i X i X i X
Felson e
Speathx**x i i i X X i X
Site Consumo
Colaborativo** X X X i X i X

Fonte: elaborado pela autora

* Relativo ao sharing

** Relativo ao consumo colaborativo

*** Relativo ao consumo baseado no acesso
****Relativo ao consumo coordenado

Dada a grande indefinicdo conceitual sobre Consumo Colaborativo, entende-se que,

para fins desta pesquisa, é necessario trabalhar com um conceito apenas. As iniciativas que
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englobam atividades de compartilhamento na forma de aluguel, empréstimos, comércio, troca
de produtos e servicos por parte dos seus consumidores podem ser concebidas como Consumo
Colaborativo, de uma forma geral (MOHLMANN, 2015).

Nesse sentido, cunha-se um novo conceito de Consumo Colaborativo, para fins desta
pesquisa. Baseando-se em Botsman e Rogers (2011), que tratam do “compartilhamento
tradicional, escambo, empréstimo, negociacgdo, locacéo, doagéo e troca” (p. xiv), mas de formas
de compartilhamento, escambo, empréstimo, negociacdo, locacdo, doacdo e troca, onde
fornecedor dos produtos ou servigos que estdo sendo “negociados” sdo pessoas e ndo empresas,
e disponibilizados pelas tecnologias de informacdes e comunicagéo, seja por meio de web sites,
redes sociais, aplicativos moveis etc.

Logo, a definicéo aqui utilizada é:

Consumo Colaborativo é aquele tipo de consumo promovido por organizagdes que se
baseiam na colaboracdo de fornecedores e consumidores, mediada pelas tecnologias de
informagéo e comunicacao.

Esta definicdo € mais completa que outras por incluir a variavel dos fornecedores como
parte intrinseca do Consumo Colaborativo, onde a colaboragdo pode acontecer tanto no

consumo, mas também no oferecimento desses produtos ou servicos.

2.5.2 Tipos de Consumo Colaborativo segundo Botsman e Rogers

Botsman e Rogers (2011) propdem trés formas de consumo colaborativo, existentes:
sistema de servigos de produtos, mercados de redistribuicéo e estilos de vida colaborativos.

Os sistemas de servigos de produtos (em inglés Product-Service System — PSS) sdo
definidos como “um conjunto comercial de produtos e servigos capazes de atender
conjuntamente as necessidades do usuario” (MONT, 2002, p. 239), onde se paga pela utilizacéo
de um produto sem a necessidade de adquirir sua propriedade (BOSTMAN; ROGERS, 2011).
A énfase é sobre a venda do uso em vez da venda do produto, onde o cliente ndo assume os
custos tradicionalmente associados a propriedade (BAINES et al., 2007).

Essa é a definicdo do aluguel, anteriormente definida por Durgee e O’Connor (1995).
Nesse tipo de transacéo o locatério ndo realiza nenhum investimento, ndo detém o orgulho da
propriedade, nem os créditos da depreciacdo ou uma sensacéo de seguranga de possuir o item,
apenas se beneficiando da fungdo que o produto oferece. Ou seja, 0 que estd sendo
comercializado é tempo de consumo do item (DURGEE; O'CONNOR, 1995).
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Como exemplos deste sistema, Bostman e Rogers (2011) citam o aluguel de acessérios
de moda, ferramentas, livros, brinquedos, carros e bicicletas, dentre outras formas que surgem
constantemente no mercado.

Esse sistema de servicos de produtos é apresentado no mercado, geralmente, por uma
empresa, que detém a propriedade do produto alugado, e recebe os lucros advindos desse
aluguel. Contudo, o aluguel entre pares (p2p) também pode ocorrer, de forma que muitas
pessoas podem aproveitar a ociosidade de certas propriedades e promover seu aluguel.

Os mercados de redistribuicdo sdo associados as revendas e redistribuicdo (trocas e
doacdes) de onde eles ndo sdo mais necessarios para onde se precisa (BOSTMAN; ROGERS,
2011, STOKES et al., 2014).

Muitas empresas trabalnam com a compra e venda de artigos usados, como moveis,
brechos de roupas. Artigos e brinquedos infantis, dentre outros. Contudo, dentro dos mercados
de redistribuicdo, aproveitam das redes sociais e das tecnologias de e-commerce para
potencializar as préticas e alcancar mercados antes atingidos.

Uma das caracteristicas desse tipo de Consumo Colaborativo é a transferéncia de
propriedade, seja venda, doacdo ou troca, e existéncia de reciprocidade, nas trocas.

Por fim, a Gltima maneira de realizar consumo colaborativo, por Bostman e Rogers
(2011) s&o os estilos de vida colaborativos. Nesta maneira, verifica-se a disposicéo a partilha e
a troca de ativos intangiveis, como por exemplo tempo, espago e habilidades, como:
hospedagem colaborativa de pessoas e de animais de estimacéo (cées, gatos), compartilhamento
de espacos de trabalho (coworking).

Compartilhnamentos de hospedagem para pessoas que viajam a passeio ou a negdcios
podem ser vistos nas plataformas CouchSurfing.com, Airbnb, Worldpackers, etc. Algumas
dessas plataformas podem ser pagas, gratuitas ou requererem algum tipo de contrapartida ndo
financeira.

Um exemplo gratuito € a rede mundial CouchSurfing, que faz conexdes entre viajantes
(que procuram um espago para se acomodar) e as comunidades locais que os visitam (que
dispdem de acomodacdo). A iniciativa busca € criar intercAmbios educacionais, elevar a
consciéncia coletiva, disseminar a tolerdncia e facilitar a compreensdo cultural
(COUCHSURFING, 2013). O Airbnb é uma plataforma que conecta hospedes (que buscam por
acomodacdo) e anfitribes (que dispdem de acomodagdo), onde os hospedes pagam pelas
acomodacdes. A plataforma cobra por cada transagdo realizada no site. Ja o Worldpackers
promove o mesmo tipo de relacdo de hospedagem e hdspedes, mas em pousadas e hostels, de

forma que o hospede pago pela estadia através de servigos prestados para o seu anfitrido.
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Os espacos de trabalho colaborativos ou também chamados de coworking promovem o
compartilhamento de espago e recursos de escritdrio, reunindo trabalhadores autbnomos ou
pequenas equipes de trabalho em um Unico escritério de trabalho coletivo. Esses espacos
funcionam como empresas que cobram um aluguem mensal ou por hora aos seus coworkers.

Com base na discussdo apresentada sobre os conceitos que envolvem Consumo
Colaborativo, pode-se adentrar em outros aspectos como as motivacdes e barreiras e a sua
relacdo com o desenvolvimento sustentavel. Embora muitas das praticas descritas acima ndo
tenham uma relacéo direta com o desenvolvimento sustentavel elas demonstram 0 movimento
das pessoas em diregdo de atividades mais coletivas, abrindo méo da propriedade privada, do
individualismo ou do reconhecimento, para trabalhar em conjunto, compartilhando
experiéncias, resultados, tempo, dentre outros. Isso pode demonstrar um sentimento de
comunidade e a agdo coletiva desses consumidores em busca de configuragdes ndo tradicionais.
Assim sendo, a se¢do seguinte abordaréd algumas caracteristicas que podem estar presentes no
consumo colaborativo, de forma que possibilite entender sua natureza e a maneira como se

relaciona com o desenvolvimento sustentavel.

2.5.3 Motivacdes e beneficios

Grande parte dos estudos que tém sido realizados no contexto do consumo colaborativo
tém se resumido a levantar motivagdes ou barreiras deste tipo de consumo.

A relago dos valores com o consumo colaborativo é abordada em Piscicelli, Cooper e
Fischer (2015), que identificaram que os consumidores desse tipo de iniciativa apresentam altos
valores alinhados com a auto transcendéncia e abertura & mudanca. Estes valores representam
tolerancia, preocupagdo com a natureza, justica, liberdade, gratiddo, dentre outros
(SCHWARTZ et al., 2012). Cabe salientar que valores séo entendidos como motivacdes dos
individuos traduzidas em acfes. Dessa forma, os valores sdo frequentemente assumidos por
influenciar o comportamento dos consumidores, e, consequentemente motivar comportamentos
pré-ambientais ou consumo sustentavel.

Outros estudos destacaram que as pessoas que optam por participar do consumo
colaborativo buscam conveniéncia (BARDHI; ECKHARDT, 2012, BOTSMAN; ROGERS,
2011), pertencimento, senso de dever, senso de comunidade, uma posi¢do anticonsumo
(OZANNE; BALLANTINE, 2010), reunido de pessoas, generosidade, conveniéncia, ato de ser
mais consciente e sustentavel socialmente (BOTSMAN; ROGERS, 2011), acesso aos produtos
por custos mais baixos (BOTSMAN; ROGERS, 2011, BARDHI; ECKHARDT, 2012, COSTA,
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2014); construcdo de comunidade, conveniéncia e razoes ambientais (BRICENO; STAGL,
2006, BOTSMAN; ROGERS, 2011). Para Botsman e Rogers (2011) o beneficio relevante é
que os interesses dos proprios individuos se revertam em resultados sociais e ambientais
positivos.

Fremstad (2014) prevé que o compartilhamento pode sim gerar beneficios econdmicos
significantes. Uma das motivacOes destacadas anteriormente, principalmente quando se d&
através de empréstimos peer-to-peer, de forma descentralizada ou através de plataformas
online. Buchanan (1965) e Salcedo, Schoellman, Tertilt (2012) se baseiam na ideia de que 0s
produtos que podem ser compartilhados sdo subutilizados e as baixas taxas de utilizagdo de
muitos bens partilhaveis sugere que h4 ganhos econdmicos substanciais nessa pratica. Contudo,
Fremstad (2014) também prevé que os custos relacionados ao compartilhamento superam os

custos de transagdo’ e sdo em grande parte de natureza social. Estes custos:

[...] dependem do nivel de confianca entre quem empresta e quem
toma emprestado, a capacidade de punir ou desencorajar o
comportamento inadequado, a clareza das normas sociais em torno do
compartilhamento e o valor que as pessoas atribuem a privacidade,
flexibilidade e independéncia. Normas e preferéncias sdo
determinantes importantes do custo do compartilhamento
(FREMSTAD, 2014, p. 9)

Alguns consumidores usam 0 modo de consumo como uma estratégia para articular e
promover seus interesses ideoldgicos para a sociedade, negécios e governo (BARDHI;
ECKHARDT, 2012). Nesse sentido, sharing e o consumo colaborativo podem ser uma possivel
estrutura de mercado alternativa que pode ser adotada por consumidores anticonsumo. Por se
tratar de um ato comum, pode conectar umas pessoas as outras e criar sentimentos de
solidariedade e de unido (BELK, 2010). Percebe-se que o que pode ter comegado como critica
ao sistema econdmico e aos modos de produgéo e consumo, parece estar sendo respaldado por
parte dos cidaddos (NETTER, 2014).

Embora o comportamento anticonsumo frequentemente foque na reducéo de todas as
atividades, é possivel focar na reducéo de compra de produtos e marcas especificas (CRAIG-
LEES, 2006 apud OZANNE; BALLANTINE, 2010) através do consumo colaborativo. lyer e

Muncy (2009) argumentaram que existem muitas diferentes abordagens de anticonsumo e

7 Esse conceito originou-se no trabalho The Nature of the Firm, de Ronald Coase, em 1973. Os custos de transacdo
sdo aqueles associados a atividade de transagdo no mercado. Dentro de uma firma, esses custos deixam de existir.
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consumo alternativo, bem como as motivacgdes para 0 anticonsumo variam entre preocupagdes
politicas, pessoais e ambientais.

Laamanen, Campana e Wahlen (2014) compreendem a participagdo no Consumo
Colaborativo como caminho para promogéo da mudanca social. Para entender a mudanca social
promovida pelo Consumo Colaborativo seria preciso entender a motivagdo e engajamento
individual nas atividades. Pessoas que se engajassem em bancos de tempo apoiariam a
organizagdo dessa atividade social para fortalecer uma rede social e, usando e moeda néo
convencional como o tempo, libertar as atividades de entendimentos associados com sistemas
de valores monetarios.

Costa (2014) conclui que os participantes de consumo colaborativo ndo parecem

interessados em combater o capitalismo. Nesse sentido o autor argumenta que:

[...] muitas iniciativas sdo como empresas que geram renda aos
proprietarios (como a Zazcar e outras), mas talvez resistam
inventando outras formas de consumir e viver a partir dessas
plataformas. Pensando a pratica do lazer, por exemplo, ao viajar, ao
invés de ficar em um hotel, é possivel se hospedar na casa de uma
pessoa desconhecida criando lagos, conhecendo a cidade sob outra
perspectiva e economizando. Ao ler um romance, ao invés de comprar
um livro novo, que depois pode ficar na estante sem utilidade, é
possivel trocar um antigo que esta sem uso por outro — 0 mesmo pode
acontecer com dvd’s ou cd’s. Além disso, no Bliive®, por exemplo, é
possivel capitalizar tempo livre e adquirir algum servico em troca:
uma pessoa que aprendeu a tocar violdo na infancia, por diversdo,
pode dar aulas para alguém e, em troca, receber aulas de francés,
necessarias para o trabalho e que o sujeito talvez ndo tenha condigdes
de pagar (COSTA, 2014, p. 245).

As motivages ecoldgicas justificam-se por serem consideradas pode ser consideradas
efeitos positivos do consumo colaborativo (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Esses argumentos
vém de reflexdes sobre as possiveis economias nos recursos e economias financeiras advindas
das praticas colaborativas. Como por exemplo quando se promove o compartilhamento de
carros ou quando se deixa de comprar um produto novo. Gansky (2010) visualiza os mesmos

beneficios de utilizacdo dos recursos mais eficientemente, através do compartilhamento, pois

8 Rede colaborativa de troca de tempo. Mais informacdes podem ser acessadas em: http://bliive.com/.
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reduz a destruicdo de recursos naturais e o desperdicio, o que leva a redugéo dos custos como
um todo.

Como o consumo colaborativo foge ao modelo convencional de acesso aos bens e
servigos algumas vezes ndo utiliza dinheiro. Entretanto, Costa (2014) salienta que, néo
necessariamente, busca o rompimento com o modo de producéo capitalista. As pessoas que se
dispdem a consumir dessa maneira talvez estejam movidas por outros valores. Os participantes
de consumo colaborativo criam ou experimentam maneiras alternativas de se relacionar e
adquirir produtos. Essa pratica ndo € uma obrigacdo ou obediéncia a normas, tratando-se de
uma escolha.

Uma pesquisa desenvolvida na Holanda destacou que as motivagOes para ingressar no
Consumo Colaborativo sdo (VAN DE GLIND, 2013):

¢ Motivos extrinsecos sdo necessidade pratica, os ganhos financeiros e receber elogios.

e Motivos intrinsecos sdo sociais, por exemplo conhecer pessoas ou ajudar, ou ter um
carater ambiental, por exemplo contribuindo para um ambiente saudavel.

e Além de fatores motivacionais, redes, meios de comunicacéo (social) e recomendagéo
vir a ser fatores explicativos para a vontade de participar de consumo colaborativo.

Estes resultados correspondem bem aos quatro direcionadores identificados por
Botsman e Rogers (2011): as tecnologias peer-to-peer, ressurgimento das comunidades, as
preocupagdes ambientais e de consciéncia de custos. Os resultados da pesquisa indicam que
existe uma vontade substancial para participar de consumo colaborativo entre os cidadéos de
Amsterdd, entre aqueles que ainda ndo estdo fazendo isso.

Interessantemente, estes resultados se diferenciam pelo tipo de produto (furadeira e
bicicleta, carro, passeio, refei¢do, jardim, alojamento, habilidade), papel do usuério (tomador
ou prestador de servigos) e envolvimento de dinheiro (compra, venda, locador e locatério) ou
ndo (tomar emprestado, emprestar, dar, receber, trocar).

Motivos para a disposicdo de participar do consumo colaborativo s&o: salvar/ganhar
dinheiro, conhecer pessoas, contribuir para um ambiente saudavel, a indicacdo de outras
pessoas, a atitude social para com a vizinhanga, a atitude social geral e comportamento no
ambiente. As duas outras consideragdes mais feitas pelos entrevistados foram ajudar e
economizar tempo. Nenhuma diferenca é encontrada entre 0s motivos intrinsecos e extrinsecos.
Outros fatores explicativos para participar de consumo colaborativo estdo a experiéncia online
e offline. Além disso, os resultados sobre os diferentes dados demogréficos indicam que as
mulheres sdo ligeiramente mais propensas que 0s homens a participar de consumo colaborativo.

Quando a renda e idade aumentam, a vontade de participar do consumo colaborativo diminui
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ligeiramente e educacédo correlaciona-se positivamente com as variaveis dos dependentes. O
grupo de 54 imigrantes ndo-ocidentais demonstrou a maior boa vontade de todos 0s grupos
étnicos (VAN DE GLIND, 2013).

Na pesquisa de Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2013), com 158 membros de uma
comunidade virtual que permite que criar um mercado on-line onde se pode vender, alugar,
trocar e partilhar bens e servicos, a preocupacéo ecolégica foi considerada um fator importante
para a formacdo de atitudes positivas em relacdo ao consumo colaborativo, mas ndo para a
intencdo em ingressar em comunidades de consumo colaborativo. Os beneficios econdmicos

foram os motivadores mais forte para as intengdes em ingressar nesse tipo de comunidade.

2.5.4 Barreiras e caracteristicas

Como barreiras ao consumo colaborativo pode-se destacar que muitos consumidores
ainda valorizam a posse definitiva de bens e resistem a alternativa de alugar (MOELLER;
WITTKOWSKI, 2010, BELK, 2007) e o individualismo (MAURER et al., 2012, BELK, 2007).
Belk (2007, p. 131) ainda destaca, como razdes para 0 ndo compartilhamento, o materialismo
(definido como a importancia que uma pessoa atribui as posses), percep¢ao de que 0s recursos
s80 escassos (se nds compartilharmos poderemos perder algo que poderiamos ter desfrutado),
percepcdo de que algo é parte de sua identidade (constréi a identidade). Outra barreira é a
importancia da confianga entre os membros do consumo colaborativo (BOSTMAN; ROGERS,
2011, MAURER et al., 2012, BRICENO; STAGL, 2006) o que pode fazer com que 0
funcionamento do sistema seja abalado se a confianca for quebrada. Além disso, o nivel de a¢do
coletiva (OSTROM, 2000) envolvida pode trazer mais ou menos engajamento.

Outro destaque € dado & ideia da eficiéncia ndo ser tdo alta quanto a posse. van de Glind
(2013) exemplifica esse aspecto quando um consumidor faz uso de carsharing e precisa do
carro imediatamente, nesse sentido ha a perda de tempo visto que o carro pode ndo estar
disponivel exatamente naquele momento.

O Quadro 8 apresenta uma sintese dos principais elementos considerados motivadores

e dos impedimentos para o Consumo Colaborativo e sharing.
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Quadro 8 — Diferentes motivagOes e barreiras para o consumo colaborativo

Autores

MotivacOes

Barreiras

Botsman e Rogers (2011)

Utilitaria, reunido de pessoas, generosidade,
conveniéncia, acesso aos produtos por custos
mais baixos, construgdo de comunidade,
conveniéncia e razbes ambientais

Falta de confianca

Maurer et al. (2012)

Acesso aos produtos por custos mais baixos,
reunido de pessoas, conveniéncia e o ato de ser
mais consciente e sustentavel socialmente

Falta de
individualismo

confianga,

van de Glind (2013)

Acesso aos produtos por custos mais baixos,
conectar umas pessoas as outras e criar
sentimentos de solidariedade e de unido,
construcdo de comunidade, raz6es ambientais

O acesso ndo é tdo eficiente
guanto a posse no quesito tempo

Briceno e Stagl (2006)

Construgdo de comunidade, conveniéncia,
razdes ambientais

Falta de confianca

Moeller e Wittkowski

(2010)

Conveniéncia*, orientacdo para novidades*

Valorizacdo da propriedade*,

Bardhi e Eckhardt (2012)

Utilitaria, acesso aos produtos por custos mais
baixos, interesses ideoldgicos para a sociedade,
negbcios e governo.

n.c.

Ukkonen (2013)

Belk (2010) Conectar umas pessoas as outras e criar | Valorizagdo da propriedade
sentimentos de solidariedade e de unido
Ozanne e Ballantine | Pertencimento, senso de dever, senso de | n.c
(2010) comunidade, anticonsumo**
Costa (2014) Acesso aos produtos por custos mais baixos, | n.c.
desejo de fazer parte do grupo, auxilio e doacéo
ao proximo, prioridade do acesso sobre a
propriedade, compartilhamento,
sustentabilidade, redugdo do desperdicio e
aumento a vida Util dos produtos.
Hamari,  Sjoklint e | Economia financeira Falta de intencdo em ingressar

em comunidades de consumo
colaborativo

* Com relagdo ao aluguel.

** Com relagdo apenas ao sharing

n.c: Nao consta

Os estudos sobre consumo colaborativo ainda no apresentam um corpo tedrico robusto,

carecendo de mais pesquisas. Contudo, pode-se destacar alguns pontos onde alguns esforgos ja

foram evidenciados e podem dar uma direcéo para a sua compreensao.

O Consumo Colaborativo depende da acdo coletiva e também pode ser entendido como

forma de harmonizar-se necessidades e desejos, como todo tipo de consumo, de uma forma
mais sustentavel e atraente, com pouco custo para o individuo (BOSTMAN; ROGERS, 2011).
A acéo coletiva e a confianga séo consideradas, respectivamente, fator determinante e fator
facilitador do consumo colaborativo (BOSTMAN; ROGERS, 2011, MAURER et al., 2012,
BRICENO; STAGL, 2006, COSTA, 2014).
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Além da confianca e da acéo coletiva, outros elementos sdo considerados importantes
para a analise das diferentes organizagdes de consumo colaborativo®: tipo de objeto acessado
(BARDHI; ECKHARDT, 2012), temporalidade (BARDHI; ECKHARDT, 2012), anonimato
(BARDHI; ECKHARDT, 2012), mecanismo de acesso ao objeto (BARDHI; ECKHARDT,
2012, FREMSTAD, 2014), centralizagdo ou descentralizagio (FREMSTAD, 2014),
transferéncia de propriedade (FREMSTAD, 2014), empréstimos (FREMSTAD, 2014),
participacdo do consumidor (BARDHI; ECKHARDT, 2012).

Além das dimensdes mencionadas, outro destaque sera dado a nocdo de comunidade,
citados por Bardhi e Eckhardt (2012) e Belk (2010), e que para Albinsson e Perera (2012) 0 é

o cerne do consumo colaborativo.

a) Acéo coletiva

Os comportamentos em ambientes colaborativos podem ser influenciados por diferentes
motivadores para a acdo coletiva, de forma que esta pode ser tomada como um fator
determinante para a existéncia ou ndo de colaboragéo dos individuos.

Mancur Olson (1965), em a The Logic of Collective Action, ao analisar a agéo coletiva
humana, defendeu que mesmo que todos os individuos de um grupo sejam racionais e centrados
em seus proprios interesses, e que saiam ganhando, se, como grupo, agirem para atingir seus
objetivos comuns, ainda assim eles ndo agirdo voluntariamente para promover esses interesses
comuns e grupais. Ou seja, tais individuos, racionais e auto-interessados, realizardo atividades
de modo coletivo unicamente com o intuito de atingir objetivos do grupo se algum tipo de
coercdo lhes for aplicado. Para um individuo racional e auto-interessado, importa aproveitar 0s
beneficios resultantes da acdo do grupo sem contribuir com os custos (OLSON, 1965). O
individuo que embarca na carona do grupo é conhecido como o free rider.

Para Ostrom (2000), este argumento se tornou a “zero contribution thesis”, que, por sua
vez, ndo tem poder para explicar as observagdes do dia-a-dia, contestando-as. Assim,
evidenciou-se uma lacuna entre as construgdes tedricas e 0s estudos empiricos. Nesse sentido,
0 autor destacou que existem multiplos tipos de individuos no mundo, alguns mais dispostos

do que outros a iniciar reciprocidade para alcancar os beneficios da acéo coletiva (OSTROM,

9 Bardhi e Eckhardt (2012) chamam de consumo baseado no acesso. Como essa forma de consumo se encaixa na
classificacdo de Botsman e Rogers (2011) foi utilizado como consumo colaborativo.

10 Albinsson e Perera (2012) pesquisaram o consumo colaborativo como ndo mediado pelo mercado, ndo podem
ser realizadas trocas financeiras, 0 que os autores chamaram de really really free market.
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2000). Ou seja, nem todos os individuos que se deparam com as mesmas situagdes reagirdo de
forma semelhante. Quanto a essa constatacdo, Ostrom (2000) salienta a existéncia de dois tipos
de colaborador: conditional cooperators e willing punishers. Conditional cooperators séo os
individuos que estdo dispostos a iniciar uma agdo cooperativa quando eles estimam que 0s
demais serdo reciprocos. Quando desapontados com a ndo contribui¢do dos demais reduzem
suas proprias contribuicdes, desestimulam a contribuicdo de outros conditional cooperators
conduzindo um efeito cascata. Willing punishers sdo aqueles que punem os free riders através
de censuras verbais. Podem recompensar comportamentos cooperativos com prémios
disponiveis, podendo assim se tornar os willing rewarders, se o circulo de relacionamentos
permiti-los recompensar aqueles que tém contribuido além do minimo.

As agdes realizadas por individuos ou grupos com um proposito coletivo, tais como o
avancgo de uma ideologia ou uma ideia particular, ou a luta politica com outro grupo podem ser
classificadas, de acordo com Postmes e Brunsting (2002) em duas dimensdes, dois continuos.
A primeira dimensédo trata da ac&o coletiva variando entre as formas individuais e coletivas de
acéo ou seja a distingue entre as agOes que requerem a participacdo de muitos membros de um
grupo (disputas trabalhistas, manifestacOes e peticGes em massa) versus acdes que podem ser
tomadas individualmente (sabotagem, desobediéncia civil, e escrever cartas). A outra dimensao
refere-se ao resultado mais persuasivos versus as agdes de confronto, ou seja, por um lado,
pode-se identificar agBes, como escrever cartas, fazer lobby e peti¢Oes, cujo objetivo principal
é o de persuadir os outros sobre certos pontos de vista (estratégias geralmente associadas com
a resolucdo de disputas intra-grupo); e por outro lado, as agcdes também podem ser de
participagdo e enfrentamento a um outro partido mais diretamente, como em uma
demonstracgdo, blogueio ou sabotagem (estratégias mais estreitamente associados com disputas
intergrupais).

Quando se pensa no contexto do consumo colaborativo, Dell (2008 citado por
ORDANINI; MICELI; PIZZETTI, 2011) evidencia alguns elementos semelhantes entre os
membros de uma comunidade, visto que estes compartilnam ideias para resolver um problema
ou reunem seus esforcos para criar condigdes de troca favordveis para o beneficio da
comunidade. Assim, o esforgo coletivo das pessoas pode promover o apoio para a continuidade
das ideias e projetos propostos (ORDANINI; MICELI; PIZZETTI, 2011).

Botsman e Rogers (2011) destacam que a crenga nos bens comuns, consiste em uma
acéo de compartilhamento de dados, informagdes e produtos entre as pessoas e que podem ser
Uteis a todos, tornando estes bens de uso comum. Essa acdo coletiva de compartilhamento

resulta ndo s6 no consumo em si, mas na colaboracéo entre as pessoas. Tal nogdo esteve um
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tanto perdida diante da cultura da propriedade privada, mas evidencia-se que, por meio das
experiéncias de consumo colaborativo, é possivel reconhecer que, ao fornecer valor para a
comunidade, permite-se que o proprio valor social se expanda e em troca, aprende-se que nas
comunidades € preciso dar para receber (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

b) Confianca

Confianca pode ter diferentes tipos de significados (DONEY; CANNON; MULLEN,
1998). Luhmann (1979) a define como uma atitude frente & incerteza, complexidade e
incapacidade de prever o futuro, podendo também ser entendida como uma expectativa do
cumprimento de promessas (HAGEN; CHOE, 1998). Rousseau et al. (1998) trabalham com a
nocdo de confianga como um estado psicolégico que envolve a intencdo de aceitar
vulnerabilidade baseada em expectativas positivas sobre as intencdes e comportamentos do
outro.

Para Belk (2010) o compartilhamento tem maior probabilidade de acontecer dentro da
familia, parentes proximos e amigos do que entre estranhos. Em 2010, Belk introduziu os
conceitos de sharing in e sharing out'!. Assim, quando o compartilnamento é um ato inclusivo,
que € suscetivel de tornar o destinatario uma parte de uma pseudo-familia e uma extenséo de si
mesmos, pode ser descrito como “sharing in”. Por outro lado, quando o compartilhamento
envolve dividir algo entre estranhos ou quando é concebido como um ato de uma s6 vez, como
dar as horas ou alguma informacéo a alguém, descreve-se como “sharing out”.

Percebe-se que a confianga pode variar de acordo com o tipo de compartilhamento, pois
é intimamente relacionada com o sharing in, mas pode ser menos intensa no sharing out. O
mesmo ocorre com o grau de intimidade envolvido no compartilhamento, que também pode
variar consideravelmente.

Para Botsman e Rogers (2011) o consumo colaborativo elimina a necessidade dos
intermediérios nas transagdes, permitindo que as trocas diretas entre pares possam ocorrer,
sendo baseadas na confianga. Contudo a conclusdo do estudo de Bardhi e Eckhardt (2012),
sobre a confianca é de que os consumidores que utilizam o sistema de carsharing tém
preferéncia por vigilancia e controles de comando, em vez de depender da confianga e do senso

de comunidade dos demais usuarios. Ou seja, 0 consumo é regulado pelas normas que a

11 Belk cita Ingold (1986) como referéncia para sharing out em todas as suas obras que fala sobre sharing out.
INGOLD, T. The appropriation of nature: Essays on human ecology and social relations. Manchester:
Manchester University Press, 1986.
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organizacdo determina, cabendo sansbes quando ocorre transgressdo dessas regras. 1sso se d&
em virtude da motivagdo baseada no auto-interesse, onde normalmente, apenas um lado se
beneficia deste tipo de intercambio.

Ostrom (2000) destaca que alguns estudos tém confirmado essa nogéo de que as regras
externas e monitoramento podem determinar o comportamento cooperativo. Estes estudos
geralmente concluem que uma norma social, sobretudo em ambientes onde ha comunicacéo
entre as partes, pode funcionar tdo bem na geragdo de comportamento cooperativo como
conjuntos de regras e sistemas de monitoramento e san¢fes impostos. Além disso, as normas
parecem incentivar o crescimento do desejo de comportamento cooperativo ao longo do tempo,
enquanto a cooperacdo estabelecida por regras impostas pode desaparecer muito rapidamente.
Nesse sentido, Briceno e Stagl (2006) destacaram que 0 sucesso de um sistema cooperativo
pode depender, dentre outros fatores, da confianga existente na forma de normas internalizadas
e obrigacfes morais, sugerindo a necessidade de uma adeséo arraigada as obrigacdes e regras.

Para Maurer et al. (2012) as relagdes sociais estabelecidas entre os individuos
participantes do consumo colaborativo podem ser facilitadas pela presenga dos lagos de
confianga, resultando em relagdes que possam ampliar o compartilhamento de informagdes,
bem como serem influenciadas pelo grau de identificagéo dos envolvidos.

Pessoas transferem a propriedade sobre alguns bens enquanto tomam emprestado e
emprestam aos outros. Quando os bens em questdo sdo volumosos e grandes, a tendéncia é que
sejam vendidos ou doados, mas quando sdo portateis e raramente utilizados, tais como livros e
ferramentas, tendem a ser emprestados. Assim, nos ambientes que apresentam confianga
limitada, pode ser preferivel que haja a transferéncia da propriedade plena, uma venda, uma
troca ou até doagdo. Nesse contexto, a internet pode oferecer mecanismos para a construcéo de
confianca entre os individuos fracamente ligados (FREMSTAD, 2014). A construcéo dos perfis
online e a possibilidade de avalia-los cria o histérico que permite gerar informacdes sobre a
reputacéo do proprietério daquele perfil. A partir dessa reputagdo pode-se concluir por confiar
ou ndo confiar na hora de realizar trocas, empréstimos, aluguel ou compra e venda.

Esse mecanismo de reputacdo online facilita a realizacdo dessas praticas quando ndo ha
centralizagdo das atividades, ou seja, em ambientes de interacéo peer-to-peer, sem a mediagdo
de um local (fisico ou virtual) que concentra, acumula e distribui 0os bens ou servigos
(FERMSTAD, 2014). A centralizagdo requer que haja uma organizagdo centralizada por tras
da realizagdo do consumo colaborativo, ndo apenas a criagdo de um portal ou disponibilizagéo

de uma sala onde o consumo colaborativo pode ocorrer.
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Fremstad (2014) ainda destaca que emprestar mercadorias, ao invés de alugar, pode
incentivar o tratamento cuidadoso dos bens, no entanto, as taxas de aluguel podem ser a chave
para as pessoas na decisdo de emprestar ou tomar emprestado bens valiosos (de alto valor
agregado).

Nesse sentido, a dimenséo da confianca ndo é um elemento unénime para que o0 consumo
colaborativo aconteca, contudo ela pode ser um facilitador, principalmente quando se fala na
construcdo do senso de comunidade, mas também pode depender do contexto em que esta sendo
requerida (centralizado ou descentralizado), do tipo de transagdo no mercado (com ou sem
envolvimento de dinheiro) e do tipo de produto/bem que estd em jogo (alto ou baixo valor

agregado).

c) Formagéo de comunidades

Bender (1978) e Selznick (1992) veem a comunidade como um grupo unido de
individuos com relagdes sociais marcadas pela reciprocidade e pelas obrigagdes emocionais, o
que inclui atividades compartilhadas, crencas, interesses, valores e compromissos (citados por
HOLLENBECK; PETERS; ZINKHAN, 2006).

Recuero (2006) separa os conceitos relacionados a comunidade em duas grandes
vertentes: o0 conceito utdpico de comunidade, que é “construido a partir do sentimento e dos
lacos fortes, das relagBes cooperativas e das trocas sociais, da visdo da comunidade como ideal
a ser atingido” (p. 103); e o conceito de comunidade contemporanea'?, “construida a partir da
escolha da participacdo, baseada em lagos mais fracos do que fortes na identificacéo, no estar
junto e no sentimento” (p. 103).

Essas relagOes sociais, quando mediadas pela Internet, permitem novas conexdes entre
as pessoas e a formacéo das comunidades virtuais (WELLMAN et al., 1996). Os membros de
tais comunidades on-line compartilham ndo s6 os lacos, mas também as informacdes, as
emocdes, a comunhdo, identidade e um sentimento de pertencimento (ARMSTRONG;
HAGEL, 1996).

Armstrong e Hagel (1996) categorizam as comunidades virtuais em quatro tipos:

e Comunidades de transagdo - que facilitam a compra e venda de produtos e servicos e

fornecem informac0es relativas a essas operagoes.

2 Nota da autora dos conceitos: “O contemporaneo, aqui, ndo é relacionado a época dos autores, mas
especificamente, ao tipo de conceito, mais fluido, mais desestruturado e mais aberto que o conceito utdpico”
(RECUERO, 20086, p. 103).
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e Comunidades de interesse - relinem participantes que interagem extensivamente uns
com 0s outros sobre temas especificos, tais como design de interiores e jardinagem.

e Comunidades de fantasia - criam novos ambientes, personalidades e historias. As
pessoas podem explorar novas identidades nos mundos imaginérios da fantasia.

e Comunidades de relacionamentos - sdo formadas em torno de certas experiéncias de
vida (tais como morte ou doenga com risco) que Sd0 muitas vezes muito intensas e

podem levar & formag&o de conexdes pessoais profundas.

Através da participagdo em organizagdes que promovem o consumo colaborativo, 0s
consumidores tendem a angariar alguma medida de bem-estar psicoldgico, contribuindo de
forma positiva com as comunidades, pois ao participar desses eventos as pessoas se sentem
mais envolvidas com outras pessoas, bem como com a comunidade em geral (ALBINSSON;
PERERA, 2012). Alem disso, podem perceber os beneficios sociais e de comunidade, bem
como se interessar em participar de uma rede e compartilhar nela (OZANNE; BALLANTINE,
2010).

As crengas, interesses e valores compartilhados nas comunidades podem estar
relacionados ao consumo que esté alinhado com a proposta de desenvolvimento sustentavel.
Assim o0s comportamentos coletivos desses consumidores mostram que a agdo coletiva pode
ser mais eficaz do que os esforgos individuais, facilitando a realizagdo dos objetivos comuns
(BARNETT; CLOKE; MALPASS, 2005). Ainda, nas comunidades, esses valores sao passados
aos novos membros, fazendo com que estes reconsiderem alguns comportamentos de consumo,
desde a aquisigdo até o descarte (ALBINSSON; PERERA, 2012).

Bardhi e Eckhardt (2012) identificaram, em seu estudo sobre compartilhamento de
carros, uma falta do senso de comunidade, por mais que tenham sido despendidos esforgos da
gestdo da companhia em construir essa relacdo. Nesse caso, 0s consumidores também nao
apresentavam sentimentos altruistas, de preocupacédo com o meio ambiente e de identificacdo
com o produto. As relagdes desses individuos engajados no compartilhnamento de automaéveis,
conforme mencionado anteriormente, eram reguladas por normas de mercado de reciprocidade
negativa, pois 0s bens e servigcos eram trocados apenas por auto interesse (assumindo que 0s
outros consumidores fazem o0 mesmo).

Para Ozanne e Ballantine (2010), existem consumidores que podem ndo estar
socialmente envolvidos com a comunidade de compartilhamento e nem mesmo sustentar uma
preocupacdo anticonsumo, enquanto existem outros que apreciam os beneficios sociais de fazer

parte de uma comunidade e compartilham como uma expressdo de seus valores pessoais.
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O Consumo Colaborativo tem bases nas tecnologias e comportamentos das redes online.
Para Botsman e Rogers (2011) a cooperagdo ndo necessita vir as custas do individualismo,
entretanto, o desenvolvimento sustentavel requer a consciéncia coletiva sobre as a¢ées humanas
e seus impactos para as futuras geragdes. Logo, cabe analisar de que forma os consumidores
percebem o individualismo e o coletivismo sob o aspecto da colaboracdo.

Dessa forma, pode-se entender que nem todos os consumidores que participam do
consumo colaborativo compartilham do mesmo sentimento de comunidade, acdo coletiva e
confianga com os demais membros do grupo. Como consequéncia disso, essas no¢des podem

ser resultado de outras caracteristicas que estdo envolvidas no consumo colaborativo.

d) Tipo de objeto acessado

O tipo de objeto que é acessado pode ser uma caracteristica determinante no
entendimento do consumo colaborativo. Bardhi e Eckhardt (2012) fazem mengéo ao objeto
fisico (carro, bicicleta, furadeira...) ou virtual (jogo de computador, filmes, livros, musicas...).
De acordo com Belk (2010) os objetos virtuais sdo mais propicios ao compartilhamento do que
0s objetos fisicos em contextos offline. Além disso, os bens tangiveis, também apresentam certa
resisténcia, pois existem muitas leis que protegem a propriedade privada do compartilhamento.
Contudo a maior barreira a partilha dos bens materiais € o comportamento das pessoas, Vvisto
que o materialismo, o individualismo possessivo e a convicgdo de que a autoidentidade deve
ser desenvolvida por extenséo das posses sdo todos os fatores que inibem o compartilhamento
(BELK, 2007).

e) Temporalidade

Bardhi e Eckhardt (2012) entendem que o tempo em que um bem é acessado é
importante para a compreenséo do consumo colaborativo. Os consumidores podem ter acesso
por um curto prazo ou ter um contato mais duradouro com esse bem/servigo. Em primeiro lugar,
0 acesso pode ser esporadico ou frequente. Um acesso esporadico € aquele que se caracteriza
por uma transagdo de uma ou poucas vezes ao longo de um periodo. Ou pode ser frequente,
onde os consumidores tém uma participagdo em uma comunidade ou clube. Neste sentido, o
acesso pode ser ativo ou inativo, por exemplo, quando ndo estiver usando os privilégios de

acesso, mesmo que um continue a ser um membro.
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O segundo aspecto da temporalidade é o tempo do uso do bem, o que pode variar de
utilizacdo de longo prazo (meses ou anos) ou de curto prazo (por minutos ou horas). Essas
variagdes séo relevantes pois o sentimento de posse dos objetos/servigos pode se salientar em
periodos em que o acesso se da por um longo prazo, o que aumenta o envolvimento do
consumidor com o objeto. J& quando o acesso é de curto prazo os consumidores ndo tém a
oportunidade de se envolver com o0 objeto quando eles estdo sendo acessados por um outro
consumidor (BARDHI; ECKHARDT, 2012).

f) Anonimato

Esta dimensdo molda o relacionamento e comportamento em relacdo a outros
consumidores. O acesso pode diferir no anonimato interpessoal na medida em que o contexto
da utilizagdo é privado ou publico. Entende-se por acesso privado aquele que é andnimo, pois
0 consumidor ndo tem contato com outros consumidores que acessam o produto/servigo antes
ou depois dele, por exemplo o carsharing. Em outros casos 0 acesso é social ou publico, quando
0 objeto € utilizado em contexto publico e, nesse caso, ha contato com outros consumidores,
como por exemplo pode-se citar o couchsurfing e o coworking. O contexto publico de consumo
oferece uma oportunidade para a partilha e comportamento pré-social (BARDHI;
ECKHARDT, 2012). Na ocasido de consumo publico, com mais consumidores, também pode-
se produzir um sentido de comunidade e de pertencimento, como ja visto, onde ha
compartilhamento de atividades, crengas, interesses, valores e compromissos (HOLLENBECK;
PETERS; ZINKHAN, 2006).

g) Mecanismo de acesso

A oferta do Consumo Colaborativo também pode variar no nivel de mediagdo no
mercado, podendo haver a transferéncia de dinheiro ou ndo (BARDHI; ECKHARDT, 2012,
FREMSTAD, 2014). Assim 0s mecanismos pelos quais um objeto/servi¢o entra em contato
com o consumidor s&o acesso (sem transferéncia de propriedade por meio do empréstimo ou
aluguel) (BARDHI; ECKHARDT, 2012, CHEN, 2009) e doagéo ou troca (com transferéncia
de propriedade) (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Na visdo de Chen (2009) embora existam
inimeros beneficios a serem obtidos a partir de posse, é possivel que o acesso possa permitir
aos consumidores estabelecer outro tipo de relagGes, reduzindo assim a necessidade de possuir.

J& Bardhi e Eckhardt (2012) destacaram que os consumidores necessitam a posse dos produtos,
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ndo dando valor apenas ao acesso. Belk (1988) destaca que 0s objetos sdo uma extensdo das
proprias pessoas: “nossa acumulacdo de bens proporciona uma sensacdo de passado e nos diz
quem somos, de onde viemos e, talvez, para onde estamos indo” (BELK, 1988, p. 160).

Quando a posse for relacionada em um nivel de grupo, ter um determinado bem pode
proporcionar uma sensagdo de comunidade essencial para a harmonia e para a cooperagédo de
um grupo (BELK, 1988). Esse fato pode ser fundamental quando se fala em agéo coletiva para
participagdo no consumo colaborativo.

Fremstad (2014) destaca que em ambientes com confianga limitada, pode ser preferivel
que as pessoas transferiram a propriedade plena das mercadorias frageis aos seus novos
proprietéarios, em vez de utilizar do sistema de empréstimo, pois a confianca entre as pessoas
que compartilhnam € um mecanismo de aumentar as probabilidades de que o produto seja
devolvido e que ainda esteja em condicdes de uso.

Essa mediacdo pelo qual um objeto é compartilhado, trocado ou vendido pode ser
centralizada ou descentralizada. A mediagdo é centralizada quando existe um local (fisico ou
virtual) que concentra, acumula e distribui 0s bens ou servigos. Esse tipo de compartilhamento
tem a vantagem de proporcionar mais facilidade (menor tempo e menor custo) em encontrar
um bem em particular. J& a mediacéo descentralizada, realizada entre pares (p2p), é aquela onde
0s consumidores se encontram (pessoalmente ou virtualmente) para trocar mercadorias ou
servigos, com ou sem transferéncia de dinheiro (FREMSTAD, 2014).

De um lado o compartilhamento pode capturar um conjunto de motivagdes sociais e
psicoldgicas que ndo sdo continuas e que podem ser até mesmo destruidas pela presenca de
dinheiro (BENKLER, 2004). Essa proposta € defendida por Belk (2007) que compreende o
compartilhamento baseado na copropriedade e ndo mediado por aluguel. A troca de
mercadorias (transferéncia de propriedade - dinheiro por produto ou produto por produto) se da
sobre a reproducdo de direitos sobre objetos, e ndo sobre a reprodugdo das relacdes entre as
pessoas, se tornando uma troca impessoal, ndo suficiente para estreitar lagos pessoais entre as
partes (BELK 2010).

Do lado contrério, de forma mais abrangente, a 6tica de Bostman e Rogers (2011)
captura o consumo colaborativo envolvendo os desejos e as necessidades de maneira mais
sustentdvel e atraente, mas onde a presenca de dinheiro vai depender do estilo de
compartilhamento que estd em jogo, bem como a manutengdo da propriedade pode se alterar
Ou continuar com a mesma pessoa/organizacao.

Para Fremstad (2014) as formas em que se pode explorar os ganhos do

compartilhamento podem se dar em trés dimensdes: transferéncia de propriedade (centralizada
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ou descentralizada); empréstimos (centralizados ou descentralizados); e nivel de mediagdo no
mercado (com transferéncia de dinheiro ou sem custos). O Quadro 9 ilustra a classificagdo dada
pelo autor, mas traduzida com exemplos que se aplicam ao contexto brasileiro, bem como

excluida a possibilidade de encaixar a venda de mercadorias, considerada pelo autor.

Quadro 9 — Mecanismo de compartilhamento

Transferéncia de propriedade Sem transferéncia de propriedade
Centralizada Descentralizada Centralizado Descentralizado
Lojas de breché de Vendas de produtos | Aluguel de carros | Compartilhamento
Mercado roupas (Retroca), usados em sites (Zazcar), aluguel de | de hospedagens
(envolvimento | moveis, livros, como Mercado Livre | filmes (Nexflix), | (Airbnb)
financeiro) brinquedos aluguel de bicicletas
(Bike Poa)
Brechds caseiros Doagfes de ativos | Estante Publica Compartilhamento
organizados por ociosos (Free Your de hospedagens,
Nao mercado | amigos (Gratifeira) Stuff) bancos de tempo,
caronas
(BlaBlaCar, Bliive)

Fonte: Baseado na classificacdo de Fremstad (2014, p. 10), com alguns exemplos que podem ser encontrados no

Brasil.

Quanto ao mecanismo de compartilhamento que prevé a transferéncia de propriedade®?,
entende-se que o objeto em questéo passa da propriedade de uma pessoa ou organizagéo para o
pertencimento a outra pessoa. Quando a propriedade de um bem passa de uma organizagao para
a propriedade de uma pessoa, tem-se um modelo centralizado de compartilhamento. Quando
passa de uma pessoa para outra pessoa (p2p), tem-se um exemplo descentralizado. Da mesma
forma ocorre com a ndo transferéncia de propriedade, que pode ser centralizada, ou seja,
empréstimos ou alugueis de uma organizacdo para uma pessoa, ou descentralizada, entre
pessoas.

J& o nivel de mediacdo no mercado esta relacionado ao pagamento de alguma taxa ou
aluguel pelo uso ou propriedade do bem em questdo. Quando o nivel de mediacdo é ndo
mercado 0 usuario ndo incorre em custos relacionados ao acesso ao produto/servico.

A existéncia ou ndo de trocas monetarias implica fortemente na relagdo do consumidor
com o objeto, bem como nas normas que guiam essa relagdo (BARDHI; ECKHARDT, 2012).

Assim, analisar o consumo colaborativo através do nivel de mediagcdo no mercado pode ser

13 Destaca-se que 0 autor considera a transferéncia de propriedade apenas como vendas, 0 que no entendimento da
autora da tese ndo reflete consumo colaborativo, entretanto, as trocas entre pares ou centralizadas podem ser
consideradas objeto deste estudo.
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interessante para entender como esse nivel se relaciona com as demais caracteristicas, bem

como fornecer uma base para a compreensao da relagdo do consumidor com o objeto acessado.

h) Interagdo do consumidor

Esta dimensdo est4 relacionada com o nivel de interacdo do consumidor na experiéncia
de consumo, onde o usuério pode ter uma interacdo limitada, como em servicos de alugueis
tradicionais, tais como se vé em hotéis ou alugueis de carros (BARDHI; ECKHARDT, 2012)
ou tem um grande envolvimento, como nos estilos de vida colaborativos, onde ha uma
disposicdo a divisdo e a troca de ativos intangiveis, tais como tempo, espago, habilidades e
dinheiro (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Quando h& mais interacdo do usuério, ocorre o que se chama de co-criacdo, onde o
consumidor além de consumir, também faz parte do processo de oferecimento do produto ou
servico, sendo considerado responsavel pelo sucesso da partilha (BARDHI; ECKHARDT,
2012). Pode-se citar como exemplo desse tipo de envolvimento o couchsurfing, onde o papel
de um participante da rede, ao receber um hospede ou ser recebido em uma casa, esta
inteiramente relacionado com o sucesso da partilha.

Maior ou menor interacdo do consumidor parece ter uma relacdo direta e com a
necessidade da criacdo de mecanismos de controle para a protecdo dos usuérios e/ou da
companhia, com a identificacdo com o objeto acessado e nivel de comprometimento do
consumidor (BARDHI; ECKHARDT, 2012), bem como com a nogdo de comunidade
(ALBINSSON; PERERA, 2012) e com a confianga estabelecida no consumo. Por exemplo, o
menor envolvimento do consumidor na experiéncia de consumo e em outras formas de consumo
colaborativo, pode estar relacionado com o anonimato do consumidor com relagdo aos demais
consumidores e com a empresa/organizagéo que oferece o produto ou servigo compartilhado e
levando & um menor sentimento de comunidade.

Este capitulo buscou revisar os aspectos tetricos existentes sobre o Consumo
Colaborativo. Com as informacgdes destacadas pode-se perceber que 0s aspectos basicos que
envolvem o Consumo Colaborativo séo transacdes de recursos ociosos, potencializadas pela
internet, com ou sem o envolvimento de dinheiro.

Com essas informagdes tem-se bases suficientes para desenvolver um estudo mais
aprofundado e que trate da Economia Colaborativa e Desenvolvimento Sustentavel de forma
mais estreita. Foi possivel perceber que o consumo tem grande responsabilidade pela geracdo

de problemas no ecossistema natural, tais como geracéo de residuos produtivos e p6s consumo
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(uso e descarte de produtos). Ou seja, quanto maior for a aquisicdo de produtos, maior serdo 0s
impactos ambientais e sociais causados, mesmo que as empresas pratiquem uma gestdo que
busca minimizar esses efeitos os consumidores tém papel fundamental. Sendo assim, quanto
mais altos forem os niveis de consumo, maior serdo os impactos resultantes desse padréo de
consumo. Na secdo seguinte, sdo destaca-se um modelo conceitual, onde os principais temas

do referencial teérico estdo relacionados.



3 MODELO CONCEITUAL DA PESQUISA

A partir da revisdo tedrica dos capitulos anteriores foi possivel criar um modelo
conceitual que representasse a base da presente pesquisa, como orientagdo para a coleta de
dados. A Figura 2 representa os diferentes caminhos que podem contribuir com o
Desenvolvimento Sustentavel.

As tecnologias tém poder de aumentar a eficiéncia dos processos e produtos, reduzindo
desperdicios de recursos. A pesquisa e consequentemente a industria sdo os desenvolvedores e
disseminadores, respectivamente, das inovacdes tecnoldgicas que podem atuar nesse escopo.

As politicas puUblicas sdo responséveis por fomentar as pesquisas e proporcionar
facilidades para que essas tecnologias possam ganhar escala. Bem como trabalhar na
conscientizagdo da classe consumidora sobre 0s impactos dos seus padrdes de consumo, tanto
na natureza, quanto na sua qualidade de vida. Assim, esses dois escopos de agentes (governo e

tecnologia) sdo representados a seguir como construtores do Desenvolvimento Sustentavel.

Omiros tipos
de consoma

Padries de consumo

Dezenvolvimento Economia
Sustentavel Colshorativa

Consnmidares

Figura 2 — Modelo conceitual da pesquisa

A relacdo que se busca é da Economia Colaborativa, a partir do consumo Colaborativo,

com o Desenvolvimento Sustentavel, sob a perspectiva dos consumidores e dos padrdes de
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consumo, por um lado, e das organizagdes colaborativas (representadas por empresas na
imagem), por outro. Essas relagdes encontram-se circuladas na Figura 2.

A partir das caracteristicas das organizagdes colaborativas, tais como objetivos das
organizagdes, mecanismo de compartilhamento e envolvimento financeiro em suas transagdes
com consumidores, fomento a conexdo social, potencial para a satisfacdo das necessidades
humanas e potencial para a preservagdo dos recursos naturais, podem emergir aspectos
especificos do Consumo Colaborativo com o Desenvolvimento Sustentavel.

Por meio da forma como os consumidores se relacionam e se comportam com a
organizagdo colaborativa e outros consumidores pode-se identificar pontos de conex&o com o
Desenvolvimento Sustentavel. Logo, a analise de aspectos como confianca, formacdo de
comunidade, anonimato, interagéo, engajamento e suas atitudes ambiental e orientacéo de valor

cultural s&o fundamentais para entender essa relacéo.



4 METODO

O objetivo desta tese é identificar de que forma o Consumo Colaborativo se relaciona
com o Desenvolvimento Sustentavel. Nesse sentido, primeiramente, fez-se necessario
identificar e selecionar as iniciativas de Consumo Colaborativo existentes no Brasil que iriam
compor os casos estudados, bem como a descri¢do das etapas de coletas e anélise dos dados.
As seguintes se¢Oes tratam da descrigdo do tipo de pesquisa e das etapas de pesquisa.

Logo pode-se dar seguimento ao alcance dos objetivos especificos destacados:

e Mapear as iniciativas de Consumo Colaborativo existentes no Brasil;

o Identificar os objetivos dos casos pesquisados e estudar suas caracteristicas;

e Compreender as motivagdes e beneficios para participar o consumo colaborativo;
e Encontrar potenciais satisfatores das necessidades humanas;

e Levantar aspectos de preservacdo dos recursos naturais nos casos estudados;

e ldentificar a atitude ambiental e orientagdo de valor cultural dos consumidores.

Esta secdo de método ir4 abordar os aspectos relacionados ao tipo de pesquisa, bem

como seu delineamento, amostragem, as técnicas de coleta e analise dos dados.

4.1. Tipo de pesquisa

Optou-se por trabalhar com o método de estudo de caso por permitir que se pudesse
trabalhar com diferentes contextos selecionados de acordo com os interesses do pesquisador.
Os estudos de casos maltiplos utilizam a l6gica da replicagdo e ndo da amostragem. Logo, a
selegéo dos casos ocorre ou na expectativa de se deparar resultados semelhantes, nas diversas
unidades investigadas (replicacdo propriamente dita) ou na busca por implicacdes diferentes
em razdo de fatores prévios identificados pelo pesquisador (replicacdo tedrica). Os estudos de
caso ndo representam amostras onde os efeitos possam ser generalizados estatisticamente para
uma populacdo, entretanto, como resultados podem ser geradas proposi¢des que se tornam
possibilidades de futuras pesquisas em outros contextos (YIN, 2001). As proposi¢Oes desta
pesquisa podem ser encontradas na segéo 5.5.

O desenvolvimento de proposi¢Oes permite que novas pesquisas possam ser testadas no
futuro. Como o estudo do Consumo Colaborativo ainda se encontra em construgdo e os

impactos que ele desencadeia do Desenvolvimento Sustentavel ainda ndo foram identificados
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(BINNINGER; OURAHMOUNE, 2015), trata-se de uma estratégia de pesquisa adequada para
0 objetivo em questéo.

A abordagem de pesquisa qualitativa destaca-se como principal corrente interpretativa.
Segundo Denzin e Lincoln (2000) é uma atividade situada que localiza o observador no mundo,
sendo composta por um conjunto de praticas interpretativas e materiais que tornam o mundo
visivel. Tais préticas sdo transformadoras do mundo em uma série de representacdes, que
abarcam notas de campo, entrevistas, conversas, fotografias, gravacoes e recordagdes. Nesse
quesito, a pesquisa qualitativa trata-se de uma abordagem interpretativa do mundo. “Isso
significa que os pesquisadores qualitativos estudam as coisas em seus ambientes naturais,
tentando dar sentido ou interpretar fendmenos em termos dos significados que as pessoas
trazem para eles” (DENZIN; LINCOLN, 2000, p. 3).

Uma corrente interpretativa constitui-se como uma abordagem capaz de alcancar o
objetivo proposto na pesquisa, que trata de identificar de que forma o Consumo Colaborativo
se relaciona com o Desenvolvimento Sustentvel. Logo, o significado das acbes dos
consumidores de iniciativas de consumo colaborativo tem uma forte carga de conteudo, de onde
pode-se partir para as interpretagdes. Schwandt (2006) defende que entender o significado da
acdo humana, faz-se necessario compreender tanto a consciéncia quanto a intengéo do ator.

A coleta dos dados foi realizada em trés etapas. Primeiramente realizou-se um
levantamento dos Consumos Colaborativos existentes no Brasil, juntamente com a selegéo das
iniciativas representativas das categorias existentes na literatura. Em um segundo momento,
realizou-se entrevistas em profundidade com consumidores dos casos selecionados, por fim,
aplicou-se um questionério estruturado para levantar informacdes que pudessem complementar

o0s demais dados. O Quadro 10 organiza as informagdes referentes as etapas.

Quadro 10 - Etapas da pesquisa

Etapa Objetivo da etapa Estratégia de coleta de dados Abordag(_em de
pesquisa
12 Selecdo dos Selecionar iniciativas Analise e categorizacgdo das Qualitativa
casos representativas iniciativas catalogadas no site
consumocolaborativo.cc.
22 Construcdo dos | Levantar as caracteristicas dos | Entrevistas com consumidores e Qualitativa
casos casos pesquisados gestores das iniciativas e coleta de
informagdes dos sites.
32 Aplicacdo dos | Identificar a atitude ambiental | Aplicacdo de um questionario Quantitativa
guestionarios e orientacdo de valor cultural online (google docs)
do entrevistado
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Na segéo a seguir, apresenta-se com detalhes cada uma das etapas, com 0s objetivos que

desejavam atingir e as respectivas questdes nos questionarios.

4.2. Descricdo das etapas da pesquisa

A consecucdo da pesquisa esté apresentada em trés Fases descritas na sequéncia, para o
melhor entendimento dos passos realizados. Em cada subsecéo é(s&o) apresentado(s) seu(s)
objetivo(s), método(s) utilizado(s), fonte dos dados e, quando necessario, 0s resultados

encontrados.

4.2.1 Fase 1- Levantamento e selegdo dos casos

Objetivo:

e Mapear as iniciativas de Consumo Colaborativo existentes no Brasil.

4.2.1.1 Iniciativas existentes

A intencdo dessa primeira fase foi selecionar iniciativas que pudessem representar as
diversas formas de Consumo Colaborativo existentes. Dessa forma, recorreu-se a0 mapeamento
e andlise do site www.consumocolaborativo.com e em buscadores online como
www.google.com.br. Foram encontradas 119 organiza¢des que, de alguma forma, se diziam
colaborativas.

As buscas aconteceram no periodo de setembro de 2015 a abril de 2016. As categorias
surgiram a partir de uma breve analise nos respectivos websites das préticas, de forma a
compreender um pouco do que se tratava cada uma. De acordo com seu foco, ou Seja, ao que

se propunham desenvolver, foram agrupadas, conforme Quadro 11.

Quadro 11 - Organizag6es encontradas

Categoria Ne Iniciativas existentes
Alimentacio 9 Dinner, Eat With, Feastly, Grub Club, Home Bistro, Kitchennd, Meal
& Sharing, Muda SP, Tribo Viva.
Aluguel 3 Alooga, Talugo, Rent for All

Hospedagens de

Animais 2 Dog Hero, Pet Roomie,

Banco de Tempo 2 Bliive, Time Republik
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Brinquedos 5 Bau Verde, Joaninha, LokBrinkTrok, Quintal de Trocas, Brincou Trocou
Transporte de pessoas e 99 Taxi, BeepMe, Borajunto, Caronetas, Easy Taxi, Fleety, Ponga,
car asp P 21 Tripda, Uber, Waze, Zazcar, Zaznu, Zump, Muber, TruckPad, Cars2Go,
9 BlaBlaCar, Social Boats, Cabe Na Mala, WeGo, Nimber
Compartilhamento 4 Ciranda, Rede Colabore, Tem agucar, Fairplace
Arrekade, Benfeitoria, Bicharia, Bookstart, Catarse, Eco do Bem,
Crowdfundin 20 Garupa, ldeame Juntos.com.vc, Kickante, Makeachamp, SalveSport,
9 Social Beers, Unlock, Vaquinha, Kickstarter, Zopa, Xodd, Apoia-se,
Quirky,
. 99 Designs, Bougue, Crowdtest, DesignCrowd, GetNinjas, Kaxola,
Crowdsourcing 7 .
Logovia
Crowdlearning 3 Cinese, Nos.vc, Wikipédia
Doacdes Doabox
Equipamentos de 2 Spinlister, Warm Showers
esportes
. BookCrossing, BookMooch, BookShare, Estante Virtual, Livra Livros,
Livros 8 . S
Livronauta, TrocaBook, JaliJa
Mapa Colaborativo 5 Bikeit, Cidadera, Onde Fui Roubado, Skatesquare, Waze,
Trocas e revendas de 4 Mapa da Mina, Projeto Gaveta, Repassa, Retroca
Roupas
Trocas em outras 3 Descola Ai, Toma I4, da ca, Troca Jogo
categorias
MaisAsas, Airbnb, Gigoing, GoCambio, GesttoGest, Home City Home,
Viagens / Hospedagem 19 Kekanto, Minube, Nitghtswapping, Rent a Local Friend, Troca Casa,
9 pedag Workaway, Worldpackers, WWOOF, Easy Quarto, Cohousing Brasil,
Moove In, CouchSurfing, Tripadvisor.
Filmes 1 Netflix

Fonte: Autora

Além das iniciativas listadas no referido site, foram encontrados escritorios de

coworking. Identificou-se 238 espacos em todo o Brasil. Os estados que apresentam mais

unidades sdo Sdo Paulo, Minas Gerais, Parana e Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul, conforme

0 Quadro 12, a sequir.

Quadro 12 - Espagos colaborativos existentes no Brasil

st ps | RN, | TO,RO,PI,
Estado sP MG |R3|PR|RS |SC|GO|PE| CE|DF| o2 "5 | MT, | PA MS,ES,
’ BA AP, AL
Ntmero de espacos | oo | 53 | 90| 20|19 (10| 7 | 6 | 5 | 4 3 2 1
colaborativos

Fonte: Ekonomio, 2015
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Entretanto esses espagos ndo foram considerados para a selecdo da amostra casos em
virtude de ndo se valerem da tecnologia de informacéo para a conexdo da empresa com seus

consumidores. Bem como algumas outras iniciativas que foram excluidas na sequéncia.

4.2.1.2 Iniciativas que se encaixam como Economia Colaborativa

Nessa etapa buscou-se classificar, dentre tantas, aquelas iniciativas que realmente se
caracterizavam como Economia Colaborativa. Trata-se de um cuidado com o rigor cientifico
da pesquisa, visto que, percebe-se, no ambiente da Economia Colaborativa, que os conceitos
sdo diversos e muitos negécios que surgem acabam sendo generalizados como pertencentes ao
movimento colaborativo.

Em um primeiro momento foi necessario aproximar o conceito de Economia
Colaborativa com a realidade das iniciativas existentes. Os websites das iniciativas foram
pesquisados para que se pudesse compreender como cada uma funcionava.

O conceito base para essa etapa foi o cunhado por Stokes et al. (2014), que abrange as
formas de consumir, aprender, financiar e produzir, que permitem acesso em detrimento da
propriedade, focam em redes descentralizadas sobre instituicdes centralizadas, desacumulam a
riqueza (com ou sem envolvimento de dinheiro) e focam no uso de ativos ociosos. Logo, formas
ndo tradicionais de fazer negdcios surgem, e mercados revolucionarios também.

Nesse processo de alinhamento conceitual, excluiu-se, do conjunto de 119 iniciativas,
aquelas que n@o existiam mais, ndo se caracterizavam como Economia Colaborativa, ndo
apresentavam iniciativas no Brasil e que se destinavam exclusivamente a criangas, dado que o
foco da pesquisa é o Brasil e ndo se pretende coletar dados com criangas. Dessa forma, 14
iniciativas foram eliminadas.

Nesse sentido, partiu-se para a categorizagdo de acordo com os tipos definidos por
Stokes et al. (2014): consumo colaborativo, producéo colaborativa, aprendizagem colaborativa
e financiamento colaborativo.

O Quadro 13 apresenta a quantidade das organizagdes colaborativas consideradas para

a amostra. O apéndice A contém a lista completa das organizacGes analisadas.
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Quadro 13 - Categorias da economia colaborativa

Categorias Quantidade de iniciativas
Consumo colaborativo 62
Producéo colaborativa 7
Aprendizagem colaborativa 16
Financiamento colaborativo 20
Excluidas 14
Total 106

Fonte: elaborado pela autora

A partir das 62 organizacdes consideradas Consumo Colaborativo, partiu-se para uma

segunda caracterizag&o.

4.2.1.3 Selegdo das iniciativas

O Quadro 14, a seguir, destaca as iniciativas selecionadas para compor a amostra. Os
critérios utilizados foram da centralizacdo (organizagdo-usuério - B2C) e descentralizacéo
(usuério-usuério - P2P) e mediacdo ou ndo pelo mercado (com e sem envolvimento financeiro)
(FREMSTAD, 2104, BARDHI; ECKHARDT, 2012, HAMARI; SJOKLINT; UKKONEN,
2013). Tais critérios foram utilizados por serem inerentes as iniciativas existentes, conforme a
teoria estudada, servindo de base para os resultados encontrados ao final do estudo.

Percebe-se que a relacdo descentralizada dentro da economia colaborativa, é encorajada
a partir do momento em que permite que as pessoas possam disponibilizar seus ativos 0ciosos
criando novos mercados. Essas formas de disponibilizagdo de produtos e servigos desafiam as
formas tradicionais de fazer negdcios (STOKES et al., 2014). Além disso, quando existem
trocas financeiras nessas iniciativas, Fremstad (2014) destaca a possibilidade da geragdo
beneficios econdmicos.

J& quando se tem a intervencgdo financeira, Costa (2014) percebe que as configuragdes
que n&o utilizam mediacédo de dinheiro tendem a criagéo de relagdes entre 0s sujeitos. Benkler
(2004) atenta para o fato de que as motivagdes sociais e psicoldgicas podem, no limite, serem
destruidas pela presenca de dinheiro. Desta forma, a mediacéo financeira trata-se de um ponto

relevante na analise.
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Quadro 14 - Organizaces centralizadas

Envolvimento de
dinheiro

Nome

Com

Retroca, Home Bistro, Zazcar, Talugo, Bad Verde, Joaninha, Lok Brink Trok

Fonte: Autora

O Quadro 15 apresenta as empresas ou organizagdes de consumo Colaborativo que sdo

baseadas em relagdes P2P, ou seja, descentralizadas.

Quadro 15 - OrganizagOes descentralizadas

Envolvimento de
dinheiro

Nome

Descola ai, Toma I4, da c4, JaLiJa, Blablacar, Ponga, Mais Asas, Tripda, WeGo,
Caronetas, BeepMe, Dog Hero, Easy Quarto, Pet Roomie, Eat With, Dinneer,

Com Rent a local Friend, Rent for All, Uber, Social Boats, Spinlister, Alooga, Fleety,
GetNinjas, Cabe na Mala, Stuff in Bag, Airbnb
Moove In, Repassa, Muber, Zump
TimeRepublik, Bliive, BookCrossing, BookShare, Brincou Trocou, Livra Livros,
Sem Doabox, Rede Colabore, BookMooch, Troca Jogo, TrocaBook, Tem Acucar,

Ciranda, NightSwapping, Warm Showers, Worldpackers, GoCambio,

GuestToGuest, Troca Casa, Borajunto Taxi

Fonte: Autora

Dentre essas 62 formas de consumo colaborativo, buscou-se contemplar as mais

diferentes caracteristicas, nesse sentido o Quadro 16 apresenta 0s quatro casos que compuseram

a amostra deste estudo.

Quadro 16 - Iniciativas selecionadas para compor a amostra

Consumo Colaborativo Critérios
Bliive Descentralizada, sem envolvimento de dinheiro
Airbnb Descentralizacdo, com envolvimento de dinheiro
Blablacar Descentralizada, com envolvimento de dinheiro
Retroca Centralizacdo, com envolvimento de dinheiro

Fonte: Autora

Conforme destacado no Quadro 14, a categoria centralizada contou apenas com

organizagdes com o envolvimento financeiro, dessa forma ndo se pode diversificar essa

amostra.
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A partir do Quadro 16 partiu-se para encontrar a amostra de os usuérios/consumidores
que seriam entrevistados. O acesso aos consumidores se deu de forma intencional, a partir de
convites feitos nas plataformas, quando possivel, e em redes sociais.

No Bliive, o critério era que os participantes da comunidade tiverem varias horas de
trocas em seu histérico. No Airbnb foi que tivesse alugado ou recebido hospedes pelo menos
uma vez. O mesmo critério foi adotado no Retroca e no BlaBlaCar, que ja tivesse, pelo menos,
uma experiéncia com a plataforma. Usuérios cadastrados, mas que nunca experienciaram
consumo colaborativo ndo foram entrevistados.

Assim, foram entrevistados consumidores para cada um dos casos selecionados.

4.2.2 Fase 2 - Construgdo dos casos

Para identificar de que forma o Consumo Colaborativo se relaciona com o
Desenvolvimento Sustentavel buscou-se analisar tanto a perspectiva da iniciativa em si como a

perspectiva do consumidor. Esta Fase 2 contemplou uma série de objetivos menores:

Objetivos:
o Estudar as caracteristicas e identificar os objetivos dos casos pesquisados;
e Compreender as motivagdes e beneficios para participar o consumo colaborativo;
o Identificar quais satisfatores sdo encontrados com relagdo as necessidades humanas;

e Levantar aspectos de preservacdo dos recursos naturais encontrados;

Estes objetivos permitiram entender, a partir da perspectiva da iniciativa, qual seu
objetivo, como se d& a participagdo do usuério e quais sdo as caracteristicas dessas iniciativas,
perante os critérios ja levantados pela revisdo da literatura (confianga, formacdo de comunidade,
anonimato, participagdo do consumidor, necessidades humanas), de que forma preservam o
meio ambiente e como satisfazem as necessidades humanas.

Sob o ponto de vista da agdo humana, os dados coletados comportaram, além da analise
sobre 0os mesmos critérios comentados anteriormente, relacionar de que forma as restricdes
ambientais estdo sendo consideradas e asseguradas tanto para o presente quanto para o futuro,
e perceber em que grau as necessidades pessoais e sociais sdo encontradas, de acordo com Max
Neef (1992), sejam elas de subsisténcia, protecéo, afeicdo, entendimento, participagéo, lazer,

criacdo, identidade e/ou liberdade.
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Dessa forma, a coleta dos dados se deu com os participantes, representantes, websites
e/ou fanpages das iniciativas.

Junto aos participantes e gestores, a coleta dos dados realizou-se por meio de entrevistas
semiestruturadas. As entrevistas'* surgem de questionamentos basicos, amparados em teorias e
hipoteses que interessam a pesquisa e que fornecem amplo campo de questionamentos, de modo
que as hipoteses surgem na medida em que sao recebidas as respostas dos entrevistados. Estes,
por sua vez, podem participar da construcdo do contetdo da pesquisa por intermédio das
experiéncias sobre o assunto (TRIVINOS, 1987). Para Yin (2005) o entrevistado é um
informante, que pode dar informacGes sobre o que Ihe for questionado, dar opinides sobre
interpretagdes dos acontecimentos, até mesmo sugerir outras pessoas para participar da pesquisa
e outras fontes de evidéncias. De forma geral, “as entrevistas constituem como uma fonte
essencial de evidéncias para os estudos de caso, j& que a maioria delas trata de questdes
humanas” (YIN, 2005, p. 118).

Os respondentes foram recrutados a partir das fanpages das iniciativas e em redes sociais
da pesquisadora. Buscou-se obter variabilidade da amostra, com diferentes tipos de formagéo,
idade, de ambos os géneros e diferentes formas de interacdo com as iniciativas pesquisadas.
Obteve-se um total de 21 entrevistados. As entrevistas foram realizadas por meio de
webconferéncia (Skype), ao todo, obteve-se pouco mais de 13 horas de entrevistas gravadas.

Ao final de cada entrevista foi questionado se o entrevistado teria a disponibilidade de
responder a um questionario quantitativo (Fase 3 do método). Todos o0s entrevistados se
mostraram dispostos em responde-lo, nesse sentido, passados de dois a trés dias, um link do
questionrio era enviado para que pudesse ser respondido. Essa tatica foi utilizada para que as
respostas dadas na entrevista ndo interferissem nas respostas dadas no questionario.

A faixa etéaria foi de 22 a 49 anos, a escolaridade variou desde ensino médio completo
até doutorado completo, nas mais diversas areas de conhecimento (direito, administragdo,
contabilidade, engenharia civil, biologia, matematica, informatica, engenharia quimica,
comércio internacional e letras). Obteve-se respostas de entrevistados nos estados do Rio
Grande do Sul e S&o Paulo, durante o periodo de entre novembro de 2015 e abril de 2016.

Apos a transcrigdo partiu-se para a analise aos quais os dados foram submetidos. Os
dados qualitativos das entrevistas foram estudados por meio de analise de contedo, por ser
considerada uma técnica para o tratamento de dados que visa identificar o que esta sendo dito
a respeito de determinado tema (VERGARA, 2010). Bardin (1977) define analise de contetdo

14 O Apéndice B contém a versdo do roteiro de entrevista aplicado.
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como um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, com o objetivo de identificar
indicadores (quantitativos ou ndo) que possam permitir a inferéncia de conhecimentos relativos
as condicBes de producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens. Para isso vale-se de
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do contetdo das mensagens, que levardo
as categorizacOes desse contetdo.

A anélise de contelido nesta pesquisa € importante por se tratar de uma técnica que
permite a confirmacéo de hipoteses ou suposigdes preestabelecidas (VERGARA, 2010), haja
vista que j& foram definidos pressupostos que estéo norteando a realizagdo do estudo.

Os dados foram codificados e categorizados, de acordo com os temas identificados na
literatura. Dessa forma, a seguir, apresenta-se 0 Quadro 17 com a descricdo dos aspectos

pesquisados.

Quadro 17 — Categorias de coleta dos dados das iniciativas

Aspectos Obijetivo Fonte Autor

Identificar o objetivo de cada

Objetivos / L . Gestor, site e
S iniciativa e dos consumidores para ; -
Motivagdo L : consumidores
participar do Consumo Colaborativo
Bostman; Rogers (2011),
Confianca Verificar de que forma ocorre o Gestor, site e Briceno; Stagl (2006), Costa
monitoramento entre os participantes | consumidores (2014), Bardhi; Eckhardt
(2012)
Identificar se participar do consumo Albinsson; Perera (2012),
Formacdo de colaborativo reflete em um Consumidores, Briceno; Stagl (2006),
comunidade sentimento de pertencimento ao gestor e site Botsman; Rogers (2011),
grupo. Belk (2007)
Identificar o contexto do
Anonimato compartilhamento: privado ou Site Bardhi; Eckhardt (2012)
publico

Grau com o qual o participante faz
Interacdo parte do processo e esta envolvido no
objetivo da iniciativa

Consumidores | g hi: Eckhardt (2012)

Examinar se o consumidor participa

de outras formas de Consumo . Laamanen, Campana e
- - Consumidores

Colaborativo e se busca divulgar seus Wahlen (2014)

beneficios para outras pessoas.

Engajamento

Na sequéncia, os dados foram sintetizados de forma a concluir de que forma o consumo
colaborativo se relaciona com o desenvolvimento sustentavel. Nesse momento os impactos com

relagdo as necessidades humanas e meio ambiente foram avaliados.
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e Necessidades humanas — Avaliar de se as necessidades humanas estdo sendo satisfeitas
(subsisténcia, protecgdo, afeicdo, entendimento, participacéo, lazer, criagéo, identidade,
liberdade) (MAX-NEEF, 1992).

e Meio ambiente — Analisar de que forma a iniciativa e o usuario promovem a protecdo
do meio ambiente e a reducéo do consumo (aumento do ciclo de vida do produto e 3
R’s - reduzir, reutilizar, reciclar) (Lei N° 12.305/agosto de 2010, BRASIL, 2016)

Algumas categorias de analise emergiram dos dados.

Quadro 18 - Categorias emergidas

Categoria Assunto Fonte

Diferentemente dos elementos motivadores, os beneficios apareceram
Beneficios como resultados obtidos a partir da participacdo no Consumo Consumidores
Colaborativo.

Conceito de
consumo Discussdo sobre o que é considerado Consumo Colaborativo Consumidores
colaborativo

Fonte: Autora

4.2.3 Fase 3 - Aplicacdo do questionario quantitativo

Objetivo:

e Identificar a atitude ambiental e orientagdo de valor cultural dos consumidores.

Para que a entrevista ndo fosse influenciada pelas questdes constantes no questionario,
optou-se por realiza-lo apds este momento. Nessa fase objetivou-se avaliar os entrevistados
com relacdo & atitude ambiental (escala de Thompson e Barton, 1994) e a perspectiva
individualista-coletivista de tomada de decisdes (escala de Chan, Yim e Lam, 2010). Esse
critério de andlise é relevante pois o desenvolvimento sustentavel depende do ser humano como
agente principal. A melhoria no bem-estar da sociedade envolve a preocupagéo com as geragoes
futuras, com o coletivo e com uma alta atitude pr6 meio ambiente, dadas as limitaces de
recursos naturais.

Apoés a realizacdo das 21 entrevistas, cada um dos entrevistados respondeu ao
questionario embasado no trabalho de Thompson e Barton (1994), sobre atitudes ecocéntricas

e antropoceéntricas. As respostas foram mensuradas por meio de uma escala Likert de 5 pontos
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(1 = “discordo fortemente” e 5 = “concordo fortemente”). O foco principal desses dados é

comparé-los aos dados coletados nas entrevistas, de forma a complementé-los.

O Quadro 19 apresenta as dimensdes da escala, os indicadores e as questdes

consideradas no questionario.

Quadro 19 — Atitude ambiental

sobreviver

Dimensdes Indicadores Questao
Uma das piores coisas sobre a superpopulacéo é que muitas areas naturais 1
estdo sendo destruidas pelo desenvolvimento
Posso gostar de passar tempo em ambientes naturais apenas por uma 2
questdo de estar na natureza
As vezes fico triste em ver as florestas desmatadas para a pratica da 5
agricultura

. Eu prefiro reservas de animais selvagens aos zoolGgicos 7

Ecacentrismo Preciso de tempo na natureza para ser feliz 12
As vezes, quando estou triste, eu encontro conforto na natureza 16
Fico triste em ver ambientes naturais destruidos 21
A natureza € valiosa por si propria 26
Estar na natureza € um grande redutor de estresse para mim 28
Uma das raz6es mais importantes para a preservacgao dos recursos é manter 30
as areas selvagens
As vezes, 0s animais parecem quase humanos para mim 32
Os humanos séo tdo parte do ecossistema como 0s outros animais 33
A pior coisa sobre a perda da floresta tropical € que ela vai restringir o 4
desenvolvimento de novos medicamentos
A melhor coisa sobre acampar é que sdo férias baratas 8
Incomoda-me que os humanos estejam esgotando o fornecimento de 11
petroleo
A ciéncia e a tecnologia resolverdo os nossos problemas de poluigdo, 13
superpopulacdo e diminuicdo dos recursos
A coisa que me preocupa mais sobre o desmatamento é que ndo havera 14
madeira suficiente para as geragdes futuras
Uma das razdes mais importantes para se manter lagos e rios limpos é para 19

Antropocentrismo | que as pessoas tenham um lugar para desfrutar de desportos aquaticos
A razdo mais importante para a preservacao dos recursos é a sobrevivéncia 22
humana
Uma das melhores coisas sobre a reciclagem é que poupa dinheiro 23
A natureza é importante por sua contribuicdo com o prazer e bem-estar 24
dos seres humanos
Precisamos preservar 0s recursos para manter uma elevada qualidade de 27
vida
Uma das razGes mais importantes para a preservacdo dos recursos é 29
assegurar o alto e continuo padrdo de vida
O desenvolvimento continuo da terra € uma boa ideia, desde que uma 31
elevada qualidade de vida possa ser preservada
As ameagas ambientais, como o desmatamento e destruigdo da camada de 3
0z0Onio, sdo exageradas
Parece-me que a maioria dos ambientalistas sdo pessimistas e um pouco 6
paranoicos
Atitude apatica Eu ndo acho que o problema do esgotamento dos recursos naturais é téo 9

sério como muitas pessoas fazem parecer ser
E dificil eu ficar muito preocupado com questdes ambientais 10
Eu ndo sinto que os seres humanos sdo dependentes da natureza para 15
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A maioria dos problemas ambientais irdo se resolver com o tempo 17
Eu ndo me importo com problemas ambientais 18
Eu me oponho a programas para preservacdo das matas, reducdo da 20
poluigdo e conservagdo dos recursos

Foi dada demasiada énfase na preservagdo dos recursos 25

Fonte: Thompson e Barton (1994)

Os participantes responderam ao questionario (disponivel no Apéndice C) que avalia a
decis@o orientacdo individualista-coletivista, baseada orientagdo cultural de valor, de Chan,
Yim e Lam (2010), adaptada de Donthu e Yoo (1998), Erez e Earley (1993) e Younghahl et al.
(2003). As respostas sdo mensuradas por meio de uma escala Likert de cinco pontos (1 =

“discordo fortemente” e 5 = “concordo fortemente”).

Quadro 20 - Orientagédo de valor cultural individualista - coletivista

Dimenséo Indicadores Questao
Os individuos deveriam...
« Sacrificar a si mesmos pelo grupo. 34
* Permanecer com o grupo até mesmo nas dificuldades. 35
. . * Perseguir seus proprios objetivos somente apés considerar os bem-estar do 36
Orientagdo de Valor
grupo.
(C) O bem-estar do grupo é mais importante que as recompensas individuais. 37
O sucesso do grupo é mais importante que o sucesso individual. 38

A lealdade do grupo deveria sem encorajada, mesmo que 0s objetivos
individuais sofram.
Fonte: Chan, Yim e Lam (2010).

39

Estes dados foram analisados quantitativamente, através de médias, e somados aos
resultados encontrados nas entrevistas.

Os resultados desse questionario foram relevantes para corroborar as respostas obtidas
através das entrevistas. Destaque-se que alguns dos entrevistados ndo responderam ao
questionario. O que, de qualquer forma, ndo interfere de forma expressiva nas analises, visto
que ndo foram aplicados & uma amostra significativa, nem se pretendia comparar as respostas

de respondentes de um caso com outro.



5 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa séo apresentados de acordo com casos pesquisados, nesse
sentido, o primeiro caso abordado foi o Caso Bliive, na sequéncia o Caso Airbnb, Caso

Blablacar e Caso Retroca.
5.1 Caso Bliive

Fundada em maio de 2013, por uma brasileira, o Bliive ¢ um movimento que foca na
troca de talentos, habilidades e conhecimentos entre pessoas, por meio de um banco de tempo.

O Quadro 21 a sequir destaca informagdes sobre 0 movimento.

Quadro 21 - Informagdes do Bliive

O que faz Plataforma social de troca de tempo

Sécios José Fernandes, Lorrana Scarpioni, Murilo Mafra e Roberto Pompeo
Inicio das atividades 2013

Funcionarios (incluindo sdcios) 6

Investimento inicial Nenhum

Faturamento em 2015 Né&o revelado.

Fonte: Projeto Draft (2016)

Foram realizadas oito entrevistas, sete com participantes e uma com um dos sdcios
fundadores do Bliive. Os nomes dos entrevistados foram alterados para preservar suas
identidades, com excecdo do socio fundador Roberto Pompeu.

Claudino é um professor universitario, com doutorado, que desenvolve atividades
ligadas ao desenvolvimento espiritual, tem 49 anos, é casado e sem filhos. Carlos é escrevente
técnico judiciario, tem graduacdo em Direito e é solteiro e sem filhos. Maritza é representante
comercial, formada em Engenharia Civil, da aulas de Yoga, e é embaixadora do Bliive. Marcio
esta com 33 anos, é analista e gestor financeiro e embaixador do Bliive. Mariana tem 26 anos,
atua de forma autbnoma em solugdes linguisticas. Possui superior completo em Letras. Marcel,
tem 32 anos e é designer de produto. Henrique tem 40 anos e é co-criador da empresa livre
Baobba Lab. E bacharel em Matematica e embaixador do Bliive. Roberto é socio fundador do
Bliive, professor universitario e advogado.

O Bliive envolve uma plataforma online e funciona ligando pessoas que oferecem
experiéncias para trocar com outras pessoas. Toda a negociagdo acontece entre 0s proprios

usuérios, onde a plataforma oferece o espago online para a divulgacdo. Para realizacéo da troca
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utiliza-se a moeda do site, 0 tempo, de forma que ndo existe envolvimento financeiro no Bliive,
e sim a moeda virtual chamada timemoney. Cada experiéncia é trocada por horas que podem
ser utilizadas para adquirir uma nova experiéncia. Toda pessoa que quer ter acesso as
experiéncias de outras pessoas precisa entregar seus timemoneys. Nenhuma experiéncia tem
valor diferente por ser mais ou menos dificil. O argumento da plataforma é que o tempo é igual
para todos e, por isso, a unica forma de medir quantos timemoneys vale cada troca é o tempo
necessario para a realizacdo da troca.

Em seu site o Bliive intitula-se uma rede colaborativa de troca de tempo. Seu principal
objetivo € oferecer uma alternativa ao dinheiro, onde as pessoas podem oferecer seu tempo
como moeda para a troca de experiéncias. O tempo, de acordo com o site, € visto como um bem
universal, que ultrapassa barreiras, ndo se prende & matéria e ¢ comum a todos. Nesse formato,
a plataforma aproxima pessoas por meio do compartilhamento de experiéncias pessoais ou
profissionais (BLIIVE.COM.BR, 2016).

Com relacdo a confiancga, a plataforma trabalha com um selo de confiabilidade, como
uma forma de ajudar o usuério a escolher pessoas confidveis e bem avaliadas para fazer suas
trocas. Contudo, ndo faz uso de nenhum mecanismo de checagem de dados, identidade, ou
documentos dos participantes. O site também oferece dicas, aos seus usuérios que se encontram
presencialmente, de como realizar trocas de forma mais segura. Existem alguns pontos fisicos
cadastrados, em algumas cidades, como pontos de encontros onde as trocas podem acontecer
(BLIIVE.COM.BR, 2016).

Por parte dos usuarios, a seguranca no Bliive ndo € um aspecto impeditivo para
participar das trocas. Embora a proposta inicial tenha sido fomentar encontros presenciais, de
acordo com o gestor da iniciativa, muitas trocas sdo realizadas por meios de comunicagao
online. Os entrevistados, de forma geral, relataram tomar os cuidados relativos a seguranca na
internet, como verificar as avaliagdes de outros membros sobre a pessoa com o qual se pretende
trocar, avaliar perfis em redes sociais, buscar locais publicos para realizar os encontros, tais
como shoppings e pragas. A entrevistada Maritza, com mais de 100 horas de experiéncia no
Bliive, destacou que todos os encontros presencias foram tranquilos e seguros.

Desta forma, a confianca ndo se destaca como fator impeditivo para a realizagdo das
trocas, pelo menos dentro do grupo dos consumidores que ja tém horas de trocas acumuladas.
Como ndo foram pesquisadas pessoas sem experiéncia de troca, ndo se pode dizer que esse
critério é ou ndo impeditivo. Todos os entrevistados enfatizaram que, tomando os cuidados ja

mencionados, é possivel aproveitar as oportunidades existentes na plataforma, sem riscos.
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De acordo com Armstrong e Hagel (1996), os membros de comunidades on-line
compartilham lagos, informagbes, emogdes, comunh&o, identidade e um sentimento de
pertencimento. A conexao proporcionada pelo Bliive esta em torno de experiéncias e valores
compartilhados. Por conseguinte, o tema da formagdo de comunidade ndo se mostrou
unanime, como a seguranca, tanto sob a perspectiva dos consumidores quanto do gestor.

Marcel ndo sente esse pertencimento a comunidade: N&o, ai acho que ndo. Porque eu
acho que falta isso no Bliive, essa interacdo. Vocé esté lidando com varios individuos lidando
com seus interesses. Henrique também tem essa percepgdo: a questéo do Bliive, acho que hoje,
é mais uma rede de trocas do que uma comunidade, embora tenha feito amizades atraves da
plataforma. Ambos concordam que a plataforma poderia ser mais receptiva, permitindo maior
aproximacéo entre os participantes.

Por parte da gestdo, a ideia foi trabalhar com embaixadores, que sdo pessoas que
apresentam uma grande quantidade de horas em trocas e destacam-se por engajar outros a
participar. De acordo com o gestor, 0 embaixador é aquela pessoa que primeiro encampou a
ideia. A expressdo utilizada para representar esse grupo de pessoas, originada da teoria de
difusdo da inovacdo, € early adopters, que sdo 0s primeiros que adotam a inovacéo.

Além disso, 0 embaixador € aquele que:

quer participar de uma maneira mais ativa, juntando pessoas,
promovendo e divulgando a plataforma. Nao s6 ela como usuéria,
fazendo suas trocas, mas como alguém que, de certa forma,

representa essa bandeira da colaboracdo (GESTOR).

No Bliive existe uma central que coordena encontros entre os embaixadores, mas muitos
eventos tém sido coordenados pelos proprios membros, que fazem algumas feiras de trocas ou
reunides para se conhecer e unir as pessoas que tém interesses e ideais em comum.

Contudo, o Gestor cré que o Bliive pode ser considerado uma comunidade entre 0s
embaixadores, mas isso ndo se estende diretamente aos demais usuérios, visto que ap6s uma
troca pode ndo haver mais contato entre as partes. Classificar como movimento é a preferéncia
do Gestor. Um movimento de fomento a economia colaborativa, que busca a troca de
experiéncias como uma maneira de se integrar com as pessoas e absorver novas experiéncias.

Por parte dos demais usuarios a questdo dos valores se mostrou muito presente e
determinante para considerar o Bliive uma comunidade. Claudino entende que para identificar

uma comunidade é preciso analisar que valores as pessoas compartilham em comum: se
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considerar uma comunidade como um ambiente que reine pessoas que compartilham os
mesmos valores, penso que a maioria dos participantes compartilnam valores semelhantes, a
questdo da troca, do ndo acumulo, do aceitar o novo.

Mariana ressaltou que se sente dentro de uma rede onde as pessoas estdo conectadas
com algum sentido, dentro de algo maior, que seria a busca pela economia colaborativa. O
mesmo sentimento é compartilhado por Maritza que, por fazer parte dos embaixadores, se sente
em um ambiente de comunidade, pois pode contar com apoio dos outros colegas.

Para Carlos existe um sentimento de pertencimento a comunidade Bliive: Sim! Participo
de algumas comunidades, sobre temas que me interessam. E sempre bom interagir com pessoas
que também curtem os mesmos assuntos aprender, ensinar e fazer novas amizades.

O Bliive permite que seus usuarios se cadastrem na plataforma e as trocas sdo realizadas
mediante a solicitagdo. Como as trocas requerem a participagdo das pessoas sempre havera
interacdo entre os usuérios da plataforma. E impossivel se manter andnimo nesse tipo de
iniciativa, principalmente porque o histérico e a reputacdo de cada participante sdo
determinantes para promover confianga na troca, bem como a exposi¢do pessoal. O contexto
publico, ao qual os participantes estdo sujeitos, de acordo com Bardhi e Eckhardt (2012),
oferece uma oportunidade para a partilha e comportamento prd-social.

A interacéo dos usuérios é fundamental, conforme destacam Botsman e Rogers (2011)
sobre os estilos de vida colaborativos, onde destaca-se uma disposi¢do maior a divisao e a troca
de ativos intangiveis, tais como tempo, espaco, habilidades e dinheiro. Essa caracteristica se
mostrou bastante evidente no Bliive.

O sucesso da troca depende exclusivamente da participacdo dos usuérios pois estes,
além de serem engrenagens do processo de troca, sdo responsaveis pelas caracteristicas e
resultados de cada troca realizada.

Alguns entrevistados percebem seu papel um pouco maior do que um integrante da
comunidade, visto que se percebem como integrantes de um movimento que tem um objetivo
maior que é a busca por uma sociedade melhor, com menos desigualdades. Esse engajamento
como um proposito pode ser visto nos trechos de Mariana: Eu acho que o que move é..... eu nao
consigo encontrar outra palavra que ndo seja generosidade. J& Marcio utiliza a plataforma
como uma possibilidade de dar as pessoas oportunidades iguais de aprender e, assim, contribuir
em direcgdo da reducdo da desigualdade social e econdmica.

Henrique percebe o Bliive como um espaco que reine pessoas com esse objetivo maior,
onde estas pessoas ndo se comprometem com as outras por dinheiro, mas por outros

sentimentos:
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normalmente as pessoas que estdo abertas a fazer isso sdo pessoas
que tem uma cabega diferente, e eu tenho aprendido muito oferecendo
as experiéncias, mais do que solicitando.[...] S&o pessoas que
acreditam na nova era. Pessoas que acreditam que a relacdo de que
0 dinheiro ndo compra tudo. De repente, a gente pode ter uma

experiéncia legal sem precisar de dinheiro.

O engajamento com a iniciativa ou com outras iniciativas de economia colaborativa
também se apresenta. Claudino ja havia participado de outras iniciativas: eu j& usava o Airbnb
e usei o Lift (caronas pagas) quando estive fora, entéo fiquei curioso com o Bliive e como isso
poderia me auxiliar (CLAUDINO).

Henrique definiu a participacéo no Bliive como um compromisso:
acho que, talvez tenha sido por isso que eu tenha me interessado pela
economia colaborativa, a ideia é que os recursos sdo abundantes e
que eles podem ser compartilhados. [...] No meu caso, eu decidi que
iria doar uma hora do meu tempo pro Bliive, entdo geralmente eu

mais ofereco do que recebo.

Marcio resume sua participagdo como: passar o conhecimento de uma forma gratuita,
de fazer contatos com pessoas que queiram ensinar, sem estar tdo voltadas para o dinheiro,
sem estar tao capitalizadas. Eu acho que é isso.

Como Marcio é embaixador Bliive tem um engajamento maior, orientado em disseminar

a plataforma para outras pessoas:

As pessoas dizem: _ E eu ndo vou ganhar nada com isso? Mas vocé
ganha com amizade, networking. Sdo contatos ali, que as vezes te
rendem um obrigado, ja vale a pena, para mim. Porque isso vale a
pena! Tentar levar pessoas para la. Vocé quer aprender? Vai la no

Bllive. L& vocé tem de graga.

Marcel, embora apresente uma quantidade de horas significativa em trocas ndo se sente
engajado: Acho que participo de forma ativa, pelo nimero de trocas que fiz [...] Eu ja
recomendei o Bliive, alguns amigos meus j& aderiram. [...] Eu faco as minhas trocas, mas ndo
sou aquele engajado de promover a plataforma.

As motivacgdes destacadas sdo: alternativa ao dinheiro, explorar novos conhecimentos,
amizades, preocupagao com o outro e explorar a novidade.

e Alternativa ao dinheiro
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A principal motivacdo para a criagdo desse projeto foi criar uma alternativa a utilizacdo

do dinheiro. Conforme o Gestor afirma:

Esse é um projeto, que acredito como forma de dar alternativa ao
modelo econdmico existente hoje. Eu acredito [...] que o modelo
econémico atual, que eu chamo de capitalismo financeiro, se ele ndo
for rapidamente repensado, entrara em colapso nas proximas
décadas. Nds ndo temos alternativas para isso, vocé néo vé ninguém
pensando nisso. Se vocé faz qualquer critica a um modelo capitalista,
automaticamente vocé é tachado de comunista ou socialista. As
pessoas nao gostam muito de pensar que vivemos num sistema
ilusério. Quando eu falo capitalismo financeiro ndo é uma critica ao
modelo capitalista, acho que tem suas vantagens, € uma critica ao
modelo financeiro. Nds temos dinheiro como uma grande ilusdo, na
qual é baseada toda nossa vida. O que mais causa angustia nas
pessoas, O que mais causa problema, problema emocional,
financeiro. Nao precisa ser assim, as coisas existem independente do

dinheiro.

Além do papel na economia, o Bliive teria um papel social, ao possibilitar que as pessoas
consigam ter acesso a servigos sem depender do dinheiro para isso.

Todos os consumidores da iniciativa compartilhnaram desse mesmo objetivo para
ingressar na plataforma, a possibilidade de obter servigos sem a necessidade de dinheiro e
consequente economia de recursos financeiros. A maior parte das experiéncias oferecidas no
Bliive sdo relacionadas aos servicos, como aulas de instrumentos musicais, linguas, aplicacdo
de técnicas e ferramentas; e servigos personalizados, como coaching, consultoria de moda,
criacdo de logomarca, desenvolvimento de plano de negdcios, consultoria empresarial etc.
Nesse sentido, os entrevistados destacam a possibilidade de aprender coisas pagando com seu
préprio tempo e com a possibilidade de dar continuidade fora da plataforma, de forma mais
econdmica. Marcio exemplifica essa possibilidade quando fala: Eu fiz uma aula com um
professor de inglés, e ele pode dar uma aula mais barata [...] Depois ele me ofereceu aula a
30 ou R$ 50, um preco mais acessivel, que da para a pessoa pagar.

Percebe-se que o propdsito inicial da plataforma est4d em sintonia com as motivacoes

dos entrevistados, a partir dos seguintes trechos:
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Quadro 22 — Alternativa ao dinheiro

Henrique: Quando eu me cadastrei no Bliive me abriu um campo de possibilidades de aprender coisas que
normalmente eu nao compraria com dinheiro. Por exemplo, tem um cara que dar aula de arte circense e é uma
coisa que eu sempre tive curiosidade de fazer e de repente eu nao teria dinheiro e comprometimento para fazer
um curso.

Mariana: Entdo eu acho que s6 me chamou atencdo pelo fator 6bvio de que vocé ndo precisa movimentar
dinheiro pra realizar coisas.

Marcio: E ai eu achei muito bacana, porque eu queria, quero aprender muitas coisas, que as vezes vocé ndo
tem dinheiro, tanto tempo, disponibilidade para fazer aquilo aquele horario, aquele curso.

Claudino: A partir do momento que eu obtive os timemoneys, eu me permiti usar em coisas que normalmente
nao pagaria com dinheiro, como tar6 por exemplo.

Carlos: o porqué de resolver ingressar é esse: achei interessante ensinar e aprender, sem gastar dinheiro.
Maritza: E importante por economia de dinheiro.

A alternativa ao dinheiro pode, em alguns dos exemplos dos entrevistados, representar

economia financeira.

e Explorar novos conhecimentos
Explorar novos conhecimentos que geralmente ndo seriam explorados no mercado
tradicional foi uma motivacéo destacada por Claudino, pois quando obteve horas para a troca,
pode buscar experiéncias até entdo ndo exploradas.

Henrique também destacou essa oportunidade:

Quando eu me cadastrei no Bliive me abriu um campo de
possibilidades de aprender coisas que normalmente eu nao
compraria com dinheiro. Por exemplo, tem um cara que dar aula de
arte circense e é uma coisa que eu sempre tive curiosidade de fazer e
de repente eu ndo teria dinheiro e comprometimento para fazer um

Curso.

Merece destaque que em alguns momentos o Bliive tem uma funcdo de permitir acesso
a certos servigos que os consumidores ndo se interessariam no mercado tradicional, visto que
seria necessario pagar pela experiéncia. Em outros momentos, tratam-se de atividades pouco
conhecidas pelos consumidores e testar tal experiéncia apenas pela troca de tempo parece

vantajoso, conforme Marcel:
O que tu busca as vezes é uma coisa que vocé nem considerava, mas
voceé viu ali e: _Eu quero fazer isso! Tenho meus pontos e quero usar.
Ele serve como uma grande vitrine de experiéncias. Vocé nem

considera porque vocé ndo conhece.
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A diversidade e singularidade de experiéncias oferecidas no Bliive e que ndo podem ser
acessadas pelo mercado tradicional chamaram a atencéo de Carlos. Este identifica que somente
com a plataforma teve a oportunidade de experienciar coisas novas.

Outro ponto que o Gestor destaca é uma relacdo de “crédito e crédito’ e ndo de ‘crédito
e débito’:

eu fago algo para vocé e fico com crédito. Talvez um dia vocé me
retribua, ou retribua pra alguém. Entao vocé cria uma triangulacio

de favores onde todos tém crédito. E um conceito um pouco dificil,

abstrato, mas pra mim € um ponto importante.

A busca por novos conhecimentos e experiéncias se mostrou um fator relevante para
ingressar na plataforma, conforme destaca Marcio: Eu achei muito bacana, porque eu queria
aprender, quero aprender muitas coisas, que, as vezes vocé ndo tem dinheiro, ou ndo tem tanto
tempo disponivel.

Juntamente com a necessidade de aprender, a necessidade de ensinar aflorou:
O que eu posso ensinar, que até pode ser rentavel para alguém? Que
normalmente eu cobro, mas que eu poderia ensinar de graca
cobrando somente o tempo?[...] Eu quero poder ensinar, passar
conhecimento, e dar oportunidades para as pessoas. Oportunidades
iguais (MARCIO).

O mesmo foi salientado por Senna, ao se referir & forma como a plataforma estimulou
sua participacgéo: A possibilidade de oferecer algo para pessoas que normalmente eu néo teria
acesso. [...] A experiéncia com coisas novas, tanto ofertando como usando.

Marcel destacou a satisfagcdo em compartilhar o conhecimento adquirido:

Eu gosto de compartilhar esse conhecimento. E legal vocé ver alguém
que ndo sabe nada, ndo que vocé va realmente ensinar, mas vocé vai
sentir que sua ajuda foi importante para a pessoa entender como
funciona o programa. Ja fiz varias trocas de desenho em que a pessoa
imaginava que néo iria desenhar nunca. Nao que depois da troca ela
tenha se tornado excelente desenhista, mas ela ja sabe como e por
onde comegar, qual caminho para comecar a desenhar. Isso em
outras trocas também.

No meu caso, seria ... eu acho a sensacgdo gratificante de poder
ajudar. Quando vocé ajuda alguém, principalmente se vocé vé que a
pessoa chegou com nada e saiu com alguma coisa, pra mim, eu me

sinto muito bem. No meu caso eu ndo t6 pensando em explorar, dar
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aula das experiéncias que estou oferecendo. E mais pela gratificacéo
em poder estar colaborando e a chance de poder aprender,

solicitando uma troca, de algo que eu precise.

Carlos vé a relagdo ensino e aprendizagem como muito importante em sua vida: Bom...
ensinar e aprender é algo béasico na vida. Estamos constantemente aprendendo e ensinando.

O Gestor complementa essa percepcdo da educagdo como uma consequéncia, visto que,
por se tratar de trocas de experiéncias, muitas podem se referir ao ensino e aprendizagem de

coisas novas. Contudo, ndo se trata de um objetivo pré-definido:
Essa premissa esta presente na plataforma, mas néo faz parte da
proposta inicial. Vocé cria a criatura, mas ndo sabe a extensdo, a
utilizacdo, a percepcdo das pessoas. E evidente que a questdo de
ensinar e aprender ficou muito presente na plataforma, até porque é
uma coisa facil de ser fazer com uma hora do seu tempo. E vocé
consegue fazer a disténcia, sem a limitacao da presenca fisica. N&o é

uma premissa que eu preciso ensinar para estar na plataforma.

Marcio percebe que muitos dos consumidores do Bliive, principalmente os
embaixadores, como pessoas com visdo menos competitiva e empolgadas em ensinar: Diferente
de um trabalho. N&o vou ensinar isso para o cara, porque o cara fica fod&do igual eu. Senéo eu
deixo de ser necessario. S&o pessoas que falam: _ Nao! Vocé tem que ir para frente! Vocé quer

aprender? Vamos l&! Vou te ensinar!

e Amizades

Aspectos pertinentes as relagdes sociais, como conhecer pessoas e fazer amizades foram
destacados, bem como de se sentir pertencente & um grupo. Marcel percebe a possibilidade de

contribuir com alguém e estreitar relagdes:
porque era uma forma de... Me sentir Gtil. E conhecer pessoas,
também. Eu acho que, numa cidade tdo grande como S&o Paulo, as
relacdes sdo muito rapidas, tudo muito supérfluo. E eu acho que a
plataforma é muito legal para promover esse tipo de contato entre as
pessoas que fazem parte e vocé se beneficia tanto oferecendo uma

experiéncia como obtendo algo que vocé precisa aprender.

Carlos, Henrique e Marcel destacam a conquista de novas amizades: E amizades sempre

sdo bem-vindas. Dificil falar muito além disso... Se considero que tenho conseguido?? Sim,
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com certeza! (CARLOS). Eu conheci pessoas incriveis que hoje fazem parte do meu circulo de
amigos (HENRIQUE). Fazer amizade, aumentar a lista de contatos. As vezes vocé conhece
uma pessoa que seja um contato importante profissional, por exemplo (MARCEL).

Ao contrario, Maritza destaca que ndo esperava conhecer pessoas dentro da plataforma,

mas que foi um movimento natural que foi acontecendo.

e Preocupagéo com o outro
Alguns entrevistados destacaram sentir-se bem em contribuir com seus conhecimentos
com os demais. Carlos destaca esse bem-estar: Sinto-me bem por saber que os conhecimentos
que transmiti ajudardo a pessoa. Essa oportunidade dada para outras pessoas é salientada por

Marcio

Eu ja sou web faz muitos anos. Eu utilizei, ndo para divulgar meu
servigco, mas dar oportunidade de outras pessoas terem o que talvez
nao tivessem condicdes de pagar por aquilo. [...] Mas eu acho que é
uma forma do pequeno empreendedor fazer uma logo. [...] Manda um
cara la, fazer um cartdo, que cobra cento e tanto pra fazer o cartao,
imprimir e faz uma arte ruim. E legal pro empreendedor ter um logo,

uma identidade. Eu acho que é bacana e isso eu oferego.

e Explorar a novidade

A novidade que o Bliive trouxe para o ambiente foi um fator relevante para o ingresso
de Maritza na plataforma: Em 2013, li [...] a reportagem sobre o Bliive pela primeira vez e
achei superinteressante, pois se tratava de algo inovador. [...]S&o importantes [inovagdes] pois
trazem uma nova visao, uma nova maneira de fazer a mesma coisa.

A quantidade de pessoas que se registram na plataforma, mas ndo realizam nenhuma
troca pode ser um indicador da curiosidade em fungdo dessa nova forma de contar com a
colaboragéo de outras pessoas. Muitos bancos de tempo existentes no mundo sdo exclusivos de
trocas presenciais. A dindmica online permite escalabilidade e um alcance global da plataforma.
De acordo com as informacgdes fornecidas pelo Gestor, o Bliive ja atende mais de 30 paises e
150 mil usuérios cadastrados, mas boa parte ndo esta ativa na plataforma.

Diferente das motivagdes, destacou-se alguns impactos decorrentes da interagdo dos
usudrios com a iniciativa que sdo diferentes dos resultados que os consumidores nédo
identificavam como fator prévio ao ingresso na plataforma, mas que emergiram de suas falas
como pontos positivos do Bliive. Os beneficios empreendedorismo, desenvolvimento

profissional e pessoal e identificagdo com os valores séo referenciadas na sequéncia.
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Embora ndo tenha se apresentado como um motivador para a entrada na plataforma, o

elemento empreendedorismo apareceu como uma vantagem que 0S usuarios encontraram ao

participar da plataforma, conforme comentou Maritza: a experiéncia é um "produto” por assim

dizer, que esta disponivel. Mas se ndo houver interesse, por um determinado espaco de meses,

eu deixo de oferecer.

O Bliive, segundo a entrevistada, permite desenvolver a experiéncia ou as experiéncias

oferecidas (avaliar se ha interessados), testar as experiéncias neste mercado, etc. Essa visao

traz um aspecto ainda ndo identificado em nenhuma literatura estudada, esse fomento ao

desenvolvimento de servigos.

Conforme destacou o entrevistado Marcio, existiram servi¢os que surgiram no Bliive e

depois se tornaram uma ideia de negécio. Nesse sentido, Marcel:

Entao, isso é muito interessante no Bliive, porque as vezes vocé nao
tem essa intencdo de explorar isso profissionalmente, mas eu ja vi
muita gente no Bliive utilizando a plataforma como um meio de
divulgar ou de testar algo que va render fruto econdémico. Eu ja vi
acontecer bastante, principalmente de coaching. [...] Vocé nédo tem
uma ideia, entdo vocé solicita uma troca e pra ver como funciona e

depois vocé contrata a pessoa.

O Gestor ndo percebe como um ponto negativo o fato da plataforma ser usada com fins

comerciais:

Olha, nunca chegou a chamar a atengédo a ponto de a gente ter que
inserir isso numa pauta de reunido. Talvez ndo tenha tido volume pra
isso, mas eu como principio ndo considero negativo. Desde que ndo
interfira com a rede. As pessoas sao livres a questdo toda é baseada
na autonomia que as pessoas tém em estabelecer seus interesses eu
fui la. Tratei com vocé, depois estabelecemos outro tipo de relacdo
comercial ou de qualquer natureza, acho que faz parte do
desenvolvimento da coisa. [...] Se as pessoas comegarem a utilizar
para essa finalidade, o que eu n&o acredito que aconteca, até hoje
nao aconteceu, talvez a gente tenha que... Se tiver uma relevancia

significativa, repensar algum conceito. Mas até Ia....

Henrique: A gente tem um portal, que é o portal Baoba, inclusive eu escrevo pro portal.

Eu fiz um post sobre como empreender sem dinheiro através do Bliive.
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e Desenvolvimento profissional e pessoal
Um dado que emergiu das entrevistas refere-se a descoberta de talentos ainda ocultos.
O fato do Bliive requerer o cadastro de habilidades e experiéncias para oferecer para a troca

proporciona momentos de reflexdo por parte dos integrantes:
Outro ponto legal, vocé consegue, através do Bliive, descobrir
talentos que de repente vocé achava que ndo era valorizado, mas as
pessoas valorizam. [...] As pessoas acham que tém, no maximo, um
talento porque estudaram cinco anos na faculdade e é isso que elas
sabem fazer [...] Vocé consegue descobrir se aquilo realmente faz
sentido para vocé, se aquilo te faz feliz e se, de repente, vocé pode

transformar aquilo num produto (HENRIQUE).

Marcel percebeu, ao longo de um ano de atividade na plataforma, que sua habilidade
em se relacionar com as pessoas foi favorecida: Assim, sou bem timido e pra fazer essas trocas
presenciais, vocé tem que interagir. Entdo, com uma pessoa desconhecida, pra mim ajudou
nesse sentido né. Ainda mais quando vocé vai ensinar alguém. Ajudou nesse processo de
interacao.

Habilidades relacionadas a pratica do ensino também foram citadas por dois dos
entrevistados. Quando vocé vai dar aula, vocé tem uma didatica, isso eu nunca tinha me
preocupado antes. Quando vocé vai fazer uma troca, vocé tem uma responsabilidade. Vocé tem

que se preparar (MARCEL).

e Valores
A identificacdo dos valores pessoais com 0s valores de outros membros e com 0s
preceitos da plataforma, comunicados em seu site, foram percebidos pelos usuérios e refletidos
nas falas de Mércio: Ter pessoas que valorizassem o tempo tanto quanto eu. Até porque eu ja
tinha essa ideia de que o meu tempo era muito mais valioso que o meu dinheiro.
Para Mariana, fazer parte de uma rede de pessoas que pensam semelhante a ela é um
ponto positivo que a plataforma proporciona: Assim, mas é mais de me sentir conectada com

pessoas que estdo pensando nesse tema generosidade também.

Um assunto que emergiu de uma das entrevistas foi relacionado ao entendimento do

que é Economia Colaborativa. Nesse sentido, Marcio afirma:
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Mas eu ndo levo tdo a sério a ponto de... Nao da para viver disso.
Mas eu acredito muito na economia colaborativa, [...]para a troca de
bens e servicos. Eu acho que nada mais é do que a permuta. E o que
eu entendo. Vou fazer uma coisa para vocé depois vocé faz uma coisa
para mim. Troca de favores. Para mim é uma economia que nao é

monetizada.
Na sequéncia é apresentado um quadro que resume 0s principais aspectos encontrados

com relagé@o aos dados relativos ao Caso Bliive.

Quadro 23 — Resumo Caso Bliive

Caso Categorias Resumo
Confianca Os entrevistados confiam na plataforma e nos demais
membros, apenas seguem recomendacdes gerais para se
assegurar.
Sentimento de comunidade | Presente na maior parte dos entrevistados
Anonimato As pessoas ndo se podem manter andnimas
Participacéo A participacdo é fundamental para que a troca de
experiéncias possa ocorrer
Bliive Engajamento A maior parte dos entrevistados é engajada em promover

a plataforma e em ingressar de outras formas de consumo
colaborativo

Motivacdo Alternativa ao dinheiro/fecomomia, explorar novos
conhecimentos, amizades, preocupagdo com O outro,
educacdo e aprendizado e novidade.

Beneficios Empreendedorismo, desenvolvimento profissional e
pessoal e identificacdo com os valores sdo referenciadas
na sequéncia.

Como o desenvolvimento sustentivel trata de atender as necessidades do presente
considerando as a preservacdo dos recursos naturais para as proximas geracdes, os dados
coletados foram discutidos sob essas duas dimensdes: necessidades humanas e preservacéo dos

recursos naturais.

5.1.1 Necessidades humanas

A proposta do Bliive é oferecer uma alternativa ao dinheiro, onde as pessoas podem
oferecer seu tempo como moeda para a troca de experiéncias. Como o préprio Gestor da
iniciativa diz, o tempo é uma moeda democrética, que todas as pessoas dispdem, o que
possibilita que qualquer pessoa possa realizar trocas na plataforma. Algumas das necessidades
humanas categorizadas por Max-Neef (1992), tais como participacao, afei¢do, entendimento,

protecdo, identidade, liberdade e criagéo, podem ser satisfeitas.
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Sobre a necessidade de participacéo percebe-se que a plataforma oferece satisfatores
por ser democréatica e permitir que qualquer pessoa possa ingressar, interagir e obter
experiéncias diversas, inclusive aquelas pessoas que ndo tém dinheiro e que ndo possuem uma
formacdo institucional, sem restricdo de localizagdo geografica, na maior parte das vezes. Essa
oportunidade tem o poder de contribuir com a reducdo da desigualdade social e econémica.
Além disso, d& um passo na direcdo da necessidade de entendimento, que trata da
aprendizagem e exploragéo de novos conhecimentos.

Outras portas que se abrem a partir da participagdo sdo sobre as necessidades de
liberdade e de criacdo. Liberdade porque oportuniza protagonizar o proprio processo de
aprendizagem e autodesenvolvimento. O sujeito se torna autbnomo e comprometido consigo e
com o proximo, ja que é a engrenagem do processo de troca de experiéncia. Criagdo porque,
para aqueles que buscam, permite testar novos mercados (empreendedorismo) e, até mesmo,
desenvolver competéncias e uma outra profissao.

Com relagdo a necessidade afeicéo, identificou-se satisfatores a partir do potencial
encontrado que permite que as pessoas se conectem, estreitem lacos e formem amizades. A
confianca existente nas relagdes também leva ao estreitamento dos lagos. Juntamente com esses
lacos, encontram-se satisfatores que levam & satisfagcdo da necessidade de protecdo e
identidade. Protegdo porque a comunidade permite que se fagca algo pelo outro, ou seja,
contribuir com as caréncias de outras pessoas, a partir das suas proprias habilidades e
experiéncias. Identidade porque proporciona sentimento de pertencimento. Contudo, para
suprir esta necessidade, o individuo precisa estar engajado e estar disposto a conhecer novas
pessoas. O sentimento de pertencimento tem como requisito a partilha de valores entre os
membros do grupo. Ainda, desenvolver-se pessoal e profissionalmente contribui com a
satisfacdo da identidade, onde o sujeito dispde ferramentas que atuam na diregdo do

autoconhecimento.

Resumo das necessidades humanas que podem ser atendidas:

e Participacéo
0 Acesso para todas as pessoas, inclusive aquelas que estdo sem dinheiro.
0 Oportuniza experiéncias legais sem precisar de dinheiro.
o Os membros ddo oportunidades iguais para as pessoas aprenderem, assim,
contribuem para a redugéo da desigualdade social e econémica.

e Afeicao
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0 Permite fazer amizades
0 Conexao pessoal
0 Permite confiar e combater a inseguranca nos individuos.

Entendimento

0 Permite explorar novos conhecimentos
Liberdade

o Oportuniza protagonizar 0 proprio processo de  aprendizagem,

autodesenvolvimento,

Criacao
0 Permite testar novos mercados (empreendedorismo), desenvolver uma outra

profisséo

Protecéo
0 Permite fazer algo pelo outro
Identidade

o Proporciona sentimento de pertencimento, mas € preciso se engajar mais e estar

aberto para conhecer mais pessoas. O sentimento de pertencimento tem como
requisito a amizade entre 0s USU&rios.
0 Permite desenvolvimento pessoal e profissional

o Pois os membros séo as engrenagens do processo de troca de experiéncia.

5.1.2 Preservagdo dos recursos naturais

Como o desenvolvimento sustentavel é atender as necessidades do presente
considerando as a preservagdo dos recursos naturais. Da perspectiva da preservacdo dos
recursos ambientais pode-se avaliar o papel da empresa e papel dos individuos.

Da perspectiva do Bliive nenhuma das acbes desenvolvidas pela plataforma esta
relacionada com reducdo, reutilizagdo ou reciclagem de recursos fisicos. Seu objetivo é
proporcionar servigos diversos para seus usuérios. Numa andlise no site, nenhuma mencéo é
feita com relagdo a natureza ou ao esgotamento dos recursos do planeta. Em entrevista, o
proprio gestor destaca que ndo percebe nenhuma preocupacdo com tais aspectos. Entretanto,
alguns entrevistados mencionaram ter uma preocupacao constante com os aspectos da natureza.

A partir dos resultados da pesquisa quantitativa buscou-se avaliar a atitude ambiental e

orientacdo de valor cultural dos entrevistados. Dentro dos resultados encontrados, o Bliive pode
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atender uma série de necessidades listadas anteriormente que foram identificadas por pessoas
que: tem atitudes ecoldgicas e consciéncia coletivista, de acordo com os questionarios por eles
respondidos.

As medias das categorias encontram-se no Quadro 24.

Quadro 24 — Médias atitude ambiental e orientacéo de valor cultural

Atitude Atitude Atitude apatica Orientacdo
ecocéntrica antropocéntrica coletivista
Claudino 4.6 2,8 1,8 3,7
Carlos 4,0 2,9 1,4 3,0
Maritza 4.1 3,0 2,0 2,2
Marcio 4.8 2,9 1,1 3,3
Mariana 4.6 2,9 1,6 2,2
Marcel - - - -
Henrique 5,0 2,8 1,1 3,7

Complementou-se os dados qualitativos analisados com as atitudes mensuradas pela
escala de Thompson e Barton (1994). Dos sete consumidores entrevistados, apenas um nao
respondeu ao questionario.

As atitudes pr6 meio ambiente, principalmente as que consideram a natureza como
importante por si propria, independentemente da sua relevancia para a sobrevivéncia do ser
humano, salientaram-se frente as demais. Todavia, nem a Visdo ecocéntrica nem
antropocéntrica foram destacadas nas entrevistas. Embora algumas das experiéncias
disponiveis para a troca na plataforma contemplem educagdo ambiental, permacultura
(oferecidas por Henrique, por exemplo), dentre outras praticas relacionadas a sustentabilidade,
0s entrevistados ndo destacaram o Bliive como mecanismo para praticar um comportamento
mais ecologicamente correto, nem como motivador ou fonte de beneficios.

Como o desenvolvimento sustentavel ndo é apenas determinado pelos aspectos do meio
ambiente, a orientacdo coletivista, refletida tanto numericamente quanto nas entrevistas, destaca

com nitidez os aspectos relacionados ao social e as necessidades humanas.

5.1.3 Orientag&o para a coletividade

A orientagdo para a coletividade reflete um dominio de ac¢Bes dentro do qual um
individuo deve prosseguir, a fim de atingir os interesses e objetivos do coletivo. Ou seja, implica
preocupacdes além da perspectiva humana individual, sendo requisito para o desenvolvimento

sustentavel, conforme Bolis, Morioka e Sznelwar (2014).
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Entretanto, surgem situagdes em que os individuos podem ganhar mais por nao
contribuir com o grupo, exercendo o “free-riding” sobre as contribui¢bes dos outros. Se os
individuos sempre agem em seu proprio interesse, afigura-se impossivel atingir o
desenvolvimento sustentavel.

Alguns entrevistados destacaram a preocupa¢do com o outro como motivador para
adentrar na plataforma e as médias de orientacdo de valor individualista-coletivista indicaram
uma tendéncia ao coletivismo. Assim, considerando o sentimento de pertencimento em
comunidade e dada a orientacdo coletivista do grupo, entende-se que estdo dispostos a
contribuir com o mesmo. Aspectos destacados anteriormente e destacados nas falas dos

entrevistados, como preocupagao com o outro e a generosidade,

5.2 Caso Airbnb

Fundado em agosto de 2008, com sede em S&o Francisco, na Califérnia, o Airbnb
considera-se um mercado comunitério para as pessoas anunciarem, descobrirem e reservarem
acomodacdes. Atua em mais de 190 paises, conta com mais de 2 milhdes de anuncio e 60

milhdes de hdspedes.

Quadro 25 - Informagdes do Airbnb

O que faz Plataforma de compartilhamento de hospedagem
Sécios Nathan Blecharczyk, Brian Chesky e Joe Gebbia,
Inicio das atividades 2008

Funcionarios (incluindo sdcios) Néo identificado

Investimento inicial Néo identificado

Faturamento $900 milhdes (em 2015)

Fonte: Airbnb.com.br (2016)

Foram realizadas cinco entrevistas com usuérios da plataforma Airbnb. Sendo quatro
usuérios hospedes e um anfitrido. Os nomes dos entrevistados foram alterados dado que os
mesmos ndo permitiram divulgar suas identidades.

Diego tem 35 anos, faz faculdade em tecnologia da informacdo e trabalha com
Marketing Digital. Viajou para varios paises se hospedando pela plataforma. Alugou os
apartamentos inteiros, sem o proprietario morando no local, e também oferece um quarto em
sua casa na plataforma, como anfitrido, embora ainda ndo o tenha alugado. Flavia tem 22 anos,
é estudante de Engenharia Quimica, utilizou o Airbnb para uma viagem para Nova lorque.

Alugou apartamento inteiro, sem o proprietario morando no local. Frida é estudante de mestrado
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e divulga um apartamento inteiro para alugar em uma praia de Santa Catarina. Marta é
professora e esta concluindo mestrado em Administragdo. Tem 25 anos e utilizou o sistema de
hospedagem para uma viagem ao Ushuaia. Alugou o apartamento inteiro, sem o proprietario
morando no local. Denise também é professora universitaria e esti concluindo doutorado em
Administracdo. Utilizou o sistema do Airbnb para realizar seu doutorado sanduiche e viajar
pela Europa. Alugou, na maior parte do tempo, um quarto dentro de um apartamento, com o
proprietario morando no local.

De acordo com as informagdes do site o Airbnb é um mercado comunitario confiavel
para pessoas anunciarem, descobrirem e reservarem acomodacdes Unicas ao redor do mundo,
cujo objetivo é conectar as pessoas, que querem viajar e hospedar, a experiéncias de viagem
Unicas por precos variados.

O Airbnb funciona como uma plataforma que integra hdspedes, que buscam espagos
para se hospedar, e anfitrides, que cadastram seus espacos disponiveis. Toda a negociagdo
acontece entre o anfitrido e o hdspede, de forma que a plataforma oferece o espago online para
a divulgacdo, recebe um percentual sobre nos negécios concretizados e transfere o pagamento
do hospede para o anfitrido (os hdspedes pagam o Airbnb quando reservam um espago e o
Airbnb libera o dinheiro para os anfitrides 24 horas depois do check-in do héspede).

Com relagdo a confianga, a plataforma trabalha com um sistema de verificacdo e
confirmagdo de dados através da verificacdo dos perfis em redes sociais e documentos
escaneados. O site permite que seus usuérios facam avaliacdo das hospedagens, anfitrides e
hdspedes, o que proporciona a construcdo de um sistema de reputacéo online.

Da parte dos entrevistados, assegurar-se da veracidade das informagdes existentes €
parte do papel do usuério da plataforma. A troca de mensagens, anélise das recomendagdes do
site e utilizagdo dos sistemas de verificages de identidade permitem maior confiabilidade no
sistema.

Frida, que oferta um apartamento pelo site, percebeu que Vvarias pessoas conversavam
pela plataforma, mas ndo queriam fechar o negdcio por ali: Eles tinham um pouco de medo. No
verdo passado eu aluguei para trés pessoas pelo Airbnb. Duas falaram comigo pelo Airbnb e
fecharam por fora, porque conseguimos nos encontrar no facebook.

Todos os entrevistados declararam se preocupar com a seguranga, mas se valer das dicas
oferecidas. Nenhum declarou que teve problemas que 0s pusessem em perigo ou que gerasse
descontentamento com o uso do sistema em si. Pelo menos uma reclamagéo quanto a veracidade

das informagOes disponibilizadas e a realidade encontrada nos ambientes foi identificada.
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Denise reclamou de uma hospedagem alugada em Paris, onde o local ndo se parecia em nada
com a oferta e se encontrava em péssimas condigdes de limpeza e organizacéo.

A plataforma proporciona um espago chamado Central da Comunidade para que seus
usudrios possam se conectar, oferecer apoio e engajar os anfitrides e hospedes que pretendem
se conectar uns com 0s outros, bem como tirar ddvidas e compartilhar informagdes e ideias
sobre o Airbnb.

Dentre os entrevistados, nenhum informou participar da comunidade, nem pareceu ser
0 interesse desta amostra.

Flavia destaca o sentimento de se beneficiar desse tipo de iniciativa, mas ndo ao ponto
de sentir-se parte dela: ““a boa vontade da dona da apto e quantas coisas ela disponibilizou
para uso dos hospedes. Nunca teria tantas coisas disponiveis ficando em um hotel ou albergue.
Desde material de higiene, cozinha, coisas como guarda-chuvas ...”

Por se beneficiar da proposta e por se dispor como anfitrido, Diego sente-se parte do
movimento que o Airbnb tem proporcionado aos seus integrantes ao redor do mundo, por se
utilizar e se colocar a disposicdo dentro do objetivo da plataforma. Contudo, ndo nutre
sentimentos relacionados aos demais membros. O mesmo sentimento foi percebido em Frida e
Marta, que acham importante fazer parte desse movimento que busca coisas novas, mas ndo

sustentam esse apego social:
Tem um pouco do pessoal, porque a gente tem um apartamento do
lado que fica proximo, mas ndo me pareceu ser o interesse das
pessoas, de ser uma coisa do tipo: _ Vou alugar por ali porque tenho
uma experiéncia diferente. Aluga por ali como se fosse uma
imobiliaria mesmo. N&o é uma coisa assim de querer conviver pegar

dicas, coisas desse tipo (FRIDA).

Os sentimentos de Flavia e Diego relacionam-se com o que Armstrong e Hagel (1996)
definem como estilo de comunidade de transacdo, onde se facilita 0 acesso aos produtos e
servigos e ocorre troca de informagdes referentes as operagoes.

O Airbnb requer que seus usudrios se cadastrem na plataforma e as trocas sdo realizadas
mediante a solicitacéo, acordo entre as partes (anfitrido e hospede), negociacéo dos valores e
tempo de hospedagem. Entretanto as trocas ndo requerem, necessariamente, a interacao entre
as pessoas durante o compartilhnamento, ou seja, ndo hé o que Bardhi e Eckardt (2012) chamam
de co-criagdo, onde o consumidor além de consumir, também faz parte do processo de
oferecimento do produto ou servico. Todavia, sempre haverd interacdo entre 0s usuarios atraveés

da plataforma.
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E impossivel se manter andnimo nesse tipo de iniciativa, visto que o histérico e a
reputacéo de cada participante sdo determinantes para promover confianga na troca. Entretanto,
em casos onde se aluga a hospedagem inteira (casa, apartamento, dentre outros tipos) pode ndo
haver interacdo pessoal. J& nos casos onde se aluga apenas um quarto e o anfitrido mora no
local, pode haver a predisposi¢do para um comportamento pro-social.

A caracteristica da privacidade, quando o anfitrido ndo esta no local foi um argumento
valorizado por Diego: tomar o café com privacidade ao invés do coletivo.

Quando questionados sobre seu engajamento em outras atividades que proporcionam
envolvimento colaborativo, Frida foi a mais engajada nessas praticas. Destacou participar de

outras plataformas e comunidades:
Eu acho muito legal. T6 nuns sites de troca, 0 Tem Ac¢Ucar, mas é uma
coisa mais de doacgdo. Grupos de facebook, grupos de caronas, to
naquele BlaBlaCar, ja usei também. Entdo tive experiéncias muito
legais. Eu vejo como uma coisa de conhecer pessoas legais, mas para

mim é uma soma de fatores (FRIDA).

Diego comentou que também participou de couchsurfing, que funciona como o Airbnb,
mas sem nenhuma troca de dinheiro. Os demais entrevistados consideram que muitas iniciativas
tém muito a agregar, contudo ndo sentem necessidade direta de se envolver de alguma forma.

Denise explica um pouco do seu posicionamento:
Essa foi a primeira e Unica experiéncia que tive. [...] Acho que a gente
precisa, além de fazer isso no nosso cotidiano, estudar e mostrar
como isso pode dar certo porque s6 tem a agregar com todos nos.
Acho que o consumo diminui a partir do momento em que a gente
compartilha a gente joga menos coisa fora, no momento que a gente
compartilha a gente aprende mais com as outras pessoas. Eu acho
que sO tem coisas boas nas iniciativas. Tem pessoas boas envolvidas
entdo acho que foi por esse motivo, no sentido de ajudar a divulgar,
dizer que a minha experiéncia teve coisas muito boas, mas também

teve coisas ndo estio boas né.

Através do consumo colaborativo, os consumidores tendem a angariar alguma medida
de bem-estar psicolégico, contribuindo de forma positiva com as comunidades, pois ao
participar desses eventos as pessoas se sentem mais envolvidas com outras pessoas, bem como
com a comunidade em geral (ALBINSSON; PERERA, 2012). Esse contato permite uma

sensibilizacdo com o tema e uma visdo dos beneficios que a colaboracdo pode trazer. Assim,
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tende a aumentar o interesse em participar de uma rede e compartilhar nela (OZANNE;
BALLANTINE, 2010), levando algumas pessoas a procurar novas oportunidades de ingressar
na economia colaborativa.

Sobre as motivacOes destacam-se: economia financeira, interagdo social, qualidade,

amplitude geografica e de tempo, ativismo politico e novidade.

e Economia financeira

A motivagdo mais destacada foi a economia que se pode obter através do Airbnb em
detrimento da utilizacdo do modelo de hotéis e pousadas existentes. Para Flavia, uma alternativa
mais em conta, financeiramente, era se hospedar em hostel (albergue), contudo ndo conseguiu
reserva e optou pelo Airbnb. J& Diego definiu a plataforma prioritariamente, por considera-la
uma alternativa economicamente mais barata, visto que também oferece liberdade para
cozinhar, evitando gastos com restaurantes.

A relagdo custo-beneficio foi enfatizada por Frida, embora sua experiéncia seja como
anfitrid do Airbnb: Eu vejo que tem coisas muito legais para alugar por um preco muito melhor
que hotel.

Marta havia optado por se hospedar em hostel, contudo, decidiu por dividir a estadia
com alguns dias pelo Airbnb e conforme ela destaca: O prec¢o nédo foi muito caro isso chamou

a nossa atengao.

¢ Interacéo social
Além da questdo econdmica, Denise destacou a interacdo social: Eu queria conseguir
alguma coisa por esse método, essa forma de alugar um lugar para ficar, que ao mesmo tempo
eu pudesse conhecer pessoas nativas do local.

A entrevistada ainda salientou outros aspectos positivos:

E melhor porque, primeiro, ser tudo tem um quarto pra ti tu tem mais
liberdade de interagir com as pessoas daquele local, tu tem muito
mais oportunidade de aprender sobre a cultura das pessoas, do que
tu ficar num hotel. [...] Tu aprende muito com o Airbnb, ficando numa
casa com pessoas onde tu pode aprender sobre a cultura e trocar.
Trocar informagdes sobre cultura, do modo de vida das pessoas

daquele local, indo pelo Airbnb.

Aproveitar do contato com os anfitrides para obter dicas sobre a cidade e informagdes

sobre transporte séo aspectos que o Airbnb pode oferecer, conforme Diego destacou: A real
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diferenca é ter dicas da cidade. Existem informacdo em hotéis, mas € muito impessoal e nada
acolhedor. J& pelo proprietério de um Airbnb rola um calor humano, uma camaradagem. [...]

nos faz sentir acolhidos, como se estivéssemos entre familia ou amigos conhecidos.

e Qualidade
Os entrevistados destacaram aspectos referentes a qualidade e conforto dos iméveis que
encontraram. E igual a um hotel, mas com mais liberdade e também privacidade (DIEGO). O
que nos atraiu foi o estilo do apartamento, porque a gente gostou, viu que era novinho
(MARTA).

Entretanto Denise destaca que existem algumas armadilhas nos anincios:
Foram trés experiéncias bem diferentes, bem singulares e todas pelo
Airbnb. Tive outras experiéncias também. No meio dessa viagem fiz
outras viagens para outros paises. Todas boas e uma néo téo boa,
porque no Airbnb aparecia uma coisa e quando cheguei no

apartamento era outra completamente diferente. Entdo tem umas

ciladas.
De forma geral, os entrevistados se sentiram satisfeitos em escolher o Airbnb como

mecanismo para se hospedar.

e Amplitude geogréfica e de tempo

Aspectos com relacdo a abrangéncia internacional da plataforma e a variabilidade de
dias em que se pode hospedar motivaram a procura pelo Airbnb.

Para Frida, a caracteristica internacional foi fundamental ao divulgar seu espaco para
alugar, pois se ndo tivesse ofertado seu apartamento pela plataforma, ndo teria conseguido
aluga-lo para hospedes argentinos. Além disso, a quantidade de oferta também é alta em varias
cidades: geralmente ha op¢Bes de lugares praticamente em toda a area da cidade, precos muito
variados e pequenos inclusive (FLAVIA).

A flexibilidade de negociar alguns meses, aliada as varias ofertas e precos acessiveis

atraiu Denise, que precisava se hospedar por um periodo mais longo.

e Ativismo politico
Para Marta a ideia de apoiar uma ideia que ainda ndo tem regulamentacdo e que ainda

nao recolhe impostos foi um aspecto que a levou a buscar por iniciativas diferentes: agora a
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gente tem o Uber em Porto Alegre. Eu usei a primeira vez [...] a minha experiéncia n&o foi

muito boa, mas igual eu acho legal que tenha o Uber. A entrevistada justificou sua visao:
particularmente eu gosto muito dessas ideias que fogem desse
mercado dito tradicional, assim que a gente tem. E bem aquilo de
fugir dessa l6gica que se construiu e que leva todo o dinheiro dos
consumidores, e as vezes nao prestam um servico bom. Eu acho muito
legal esse tipo de iniciativa. Sou uma defensora e apoiadora disso.
Bom, quando a gente vé no nosso pais esse problema da corrupcao e
quando aparece um Airbnb, ou algo que ndo tem como taxar, eu acho

perfeito, ndo vai ter dinheiro para eles, mais ou menos assim.

e Novidade
Fazer parte das novas tendéncias tecnoldgicas, comportamentais e de consumo parece

ser relevante para alguns entrevistados.
Eu estou tentando acompanhar as coisas que estdo acontecendo,
esses novas formatos de consumo. [...] Se sentir moderna.
Eu me sinto 50% pobre e 50% moderna. Porque... claro é uma
economia fazer essas cosias, mas nao é s6 pela economia. Eu quero
fazer parte! E uma mudanca que eu acho importante pro mundo, todo

mundo tem a ganhar e eu gosto de fazer parte também (FRIDA).

Marta também é adepta das novidades: Na época era uma coisa diferente que eu queria
experimentar. Eu ndo sabia preco, mas ai eu pensei, um dia eu vou experimentar, mesmo que
seja um pouco mais caro, mas pra ter a experiéncia. Ter informacdes, poder opinar e servir de
referéncia sobre as tendéncias sdo 0s aspectos que levaram a entrevistada a ingressar na

plataforma e experienciar essa forma de hospedagem:
Em geral o que é novo nos atrai. Pra ter uma experiéncia para
contar. Eu tenho muito isso de: _ ah, tem que experimentar. Eu fico
atenta a tudo que esta acontecendo no mercado, e ai 0 que eu consigo
utilizar e experienciar e experiencio. [...] Eu gosto muito de tentar
mostrar para as pessoas que... Eu gosto muito de viajar, eu gosto
muito de mostrar olha tem outras alternativas que fogem daquelas
que a gente conhece que talvez sejam muito legais e mais em conta.
Entao também é com esse propo6sito eu ja ouvi falar nisso também ja

posso opinar.
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Diferentemente das motivacdes, que sdo 0s aspectos que levam o0s usuérios a ingressar

nas iniciativas, os beneficios, aqui destacados, sdo 0s aspectos que 0s usuarios nao buscavam,

inicialmente, mas que identificaram como resultados positivos dessa decisdo. No caso Airbnb,

foram levantados a boa vontade do anfitrido e incentivo ao ingresso em outras iniciativas.

e Boa vontade do anfitrido

Flavia destacou a boa vontade da dona do apartamento e tudo que foi disponibilizado

para uso dos hdspedes:

[...] material de higiene, cozinha, coisas como guarda-chuvas.
Consegui naqueles dias me sentir de fato em casa. Em nenhum
momento fiquei pensando ou sentindo que estava em um lugar que
nao era "meu”, que era alugado. Era simplesmente uma casa com

tudo a disposicao.

Denise: Em todos os trés lugares que eu cheguei eu recebi uma cdpia da chave. [...] a

Unica coisa que eu sentia receio de entrar era no quarto das pessoas que me receberam, porque

no restante da casa eu utilizei normalmente como elas utilizaram.

Consegui naqueles dias me sentir de fato em casa. Em nenhum momento fiquei

pensando ou sentindo que estava em um lugar que ndo era "meu”, que era alugado. Era

simplesmente uma casa com tudo a disposicao (FLAVIA)

Diego destaca o acolhimento que obteve dos anfitrides que encontrou em suas viagens:

Em Marrakesh [...] fomos muito bem recebidos pela dona da casa
gue nos entregou um mapa e nos deu todas as dicas da cidade. [...]
Em Barcelona fomos recepcionados na estacdo de metr6 e ele [o
proprietario] nos conduziu até o apartamento. Passou algumas
informacfes do apartamento e nos situou no bairro e na cidade. [...]
A real diferenca é ter dicas da cidade. Existem informagao em hotéis,
mas € muito impessoal e nada acolhedor. Ja pelo proprietario de um
Airbnb rola um calor humano, uma camaradagem. [...] nos faz sentir

acolhidos, como se estivéssemos entre familia ou amigos conhecidos.

¢ Incentivo a participagdo em outras iniciativas

Parte dos entrevistados diz que o Airbnb foi a Gnica forma de consumo colaborativo que

j& experienciaram até hoje. Entretanto, outros percebem esta forma de consumo pode ser

ampliada para outras esferas de consumo. Denise, por exemplo, percebeu, apds esse periodo

viajando pelo Airbnb, a importancia da colaboragéo para que as pessoas, juntas, possam tirar
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vantagens do sistema colaborativo. A entrevistada usou a expresséo “poder se doar um pouco
mais” para representar esse estado. Nesse sentido, a intengdo de ingressar em outras iniciativas
de economia colaborativa parece ter aumentando como consequéncia da participagdo nas
primeiras, conforme:

Por exemplo, se tu me perguntar tu dividiria tua mala? Eu diria ndo, a mala é s6 minha!
Mas se tu me perguntar, tu dividiria a tua escada ou a furadeira que tu tem, ou o ferro de
passar roupa? Eu diria sim! (DENISE).

Frida também tem utilizado caronas compartilhadas e se diz bastante interessada em
outras formas de consumo colaborativo: Entéo eu acho que.. ah, eu alugaria um carro por ali,
mas eu acho que eu ndo alugaria o meu carro por ali. Se referindo ao Fleety.

Denise sentiu que viajar pelo Airbnb, principalmente porque sua experiéncia foi
internacional, que se trata de um estilo de vida: tu também comeca a mudar alguns habitos.
Comeca a ficar menos ciumenta com as tuas coisas. 1sso tu vai incorporando. Isso eu via muito.
Ou seja, use a casa, so tenha cuidado.

Na sequéncia é apresentado um quadro que resume 0s principais aspectos encontrados

com relagéo aos dados relativos ao Caso Airbnb

Quadro 26 — Resumo Caso Airbnb

Caso Categorias Resumo
Confianca Os entrevistados confiam na plataforma e analisam
histérico e reputagdo dos anfitrides para se assegurar das
informacdes.
Sentimento de comunidade | N&o presente
Anonimato Depende do grau de participacdo
Participacéo A participacéo é relativa, pois a plataforma permite que se
alugue um espego com ou sem o proprietario presente.
Airbnb Engajamento Os usuarios sdo engajados em divulgar a plataforma, mas

ndo apresentam forte tendéncia em participar de outras
iniciativas de economia colaborativa.

Motivacdo Economia financeira, interacdo social, qualidade,
amplitude geografica e de tempo, ativismo politico e
novidade.

Beneficios Boa vontade do anfitrido e incentivo a participagdo em

outras iniciativas

Na sequéncia se discutem as dimensdes de necessidades humanas e preservagao

recursos naturais.
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5.2.1 Necessidades humanas

Objetivo do Airbnb é conectar as pessoas que tém interesse em viajar e hospedar por
meio de uma experiéncia diferente, por pregos variados. As necessidades humanas identificadas
por Max-Neef (1992) que poder ser relacionadas ao Airbnb s&o: participacao, lazer, afeicéo,
liberdade e criacao.

Como boa parte das viagens, quando se busca por hospedagem, sdo a lazer, essa
necessidade encontra-se alinhada com os satisfatores qualidade e privacidade da hospedagem.
Aliada a isso, a receptividade proporcionada pelo anfitrido, ao acolher o hdspede e trocar dicas
que irdo auxiliar na sua estadia, contribui para que a experiéncia seja positiva. Esse contato
mais proximo com aos anfitrides permite maior interacdo social, camaradagem e calor humano,
0 que faz com que os viajantes se sintam em um ambiente mais afetuoso e receptivo.
Necessidades relacionadas a afeicdo podem ser atendidas a partir dessa acolhida.

Alguns entrevistados destacaram a curiosidade de vivenciar a novidade que o Airbnb
oferece e desenvolver uma opinido sobre esse sistema de hospedagem. Essa pratica, dentro das
categorias de Max-Neef, integra a necessidade de criacdo e participacao.

Sobre a necessidade de liberdade, o Airbnb pode ser representar uma alternativa ao
servigo tradicional de hospedagens. Para as pessoas que sentem a necessidade de protestar
contra as opgdes existentes no mercado tradicional, a plataforma pode ser uma opgéo dentro do
que se pode chamar de consumo politico, onde o boicote se d4, ndo sobre as pousadas e hotéis,
mas sim contra as altas taxas de impostos. Como muitas das iniciativas de consumo
colaborativo ndo tém uma regulamentacgdo especifica, ainda podem se beneficiar da isengéo de
impostos aplicados diretamente nas operagdes. Bardhi e Eckardt (2012) reconhecem que alguns
consumidores podem usar do consumo como uma tatica para demonstrar e promover seus
interesses ideoldgicos, de acordo com as suas motivagdes (IYER; MUNCY, 2009).

Outro aspecto que se pode destacar com relagdo as necessidades humanas esta sobre a
necessidade de recursos financeiros para que as pessoas possam adquirir satisfatores béasicos
para a sua subsisténcia. Nesse sentido, o Airbnb, por promover que as hospedagens sejam
alugadas, tem a caracteristica de proporcionar um tipo de renda constante ou eventual para 0s
anfitrides, e, como os entrevistados destacaram, se hospedar por valores abaixo de mercado,

trazendo economia aos hdspedes.
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Resumo das necessidades humanas que podem ser atendidas:
e Lazer
o Privacidade
0 Boa vontade do anfitrido (receptividade)
0 Opcoes de hospedagem com qualidade
e Liberdade
o Oportuniza maior oferta de espacos para quem viaja (amplitude geografica e de
tempo de hospedagem), com diferentes opgdes de precos.
0 Abre caminho para uma visdo mais aberta sobre o compartilhamento
0 Ativismo politico
e Criacao e Participagéo
0 Atende a curiosidade relativa as novidades sobre as formas alternativas de
consumo.
e Afeicao
o Proporciona interagéo social com os anfitrides
e Subsisténcia
0 Permite que os anfitribes obtenham recursos financeiros e que os hdspedes 0s

economizem.

5.2.2 Preservagdo dos recursos naturais

A preservagdo dos recursos ambientais pode ser avaliada com relagdo ao papel da
iniciativa de consumo colaborativo e ao papel dos individuos.

Da perspectiva do Airbnb nenhuma das agdes desenvolvidas pela plataforma esta
relacionada com reducéo ou reciclagem de recursos fisicos. Quando se fala de reutilizagéo, esta
poderia ser uma possibilidade visto que, a partir do momento em que as pessoas disponibilizam
para aluguel espagos para hospedagem que sejam, tanto de dentro de sua moradia, como de
moradias extras, estas estdo aproveitando a capacidade de infraestrutura j& construida.
Entretanto, de acordo com a PNRS, a reutilizagdo envolve o aproveitamento dos residuos, ou
seja, materiais que j& cumpriram a sua funcdo e ndo estdo mais aptos para continuar exercendo-
a. Uma residéncia ndo é um residuo, € uma instalacdo que ainda cumpre seu papel, de forma

que ndo se pode caracterizar como reutilizagéo.
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Ainda, no proprio site da plataforma ndo existem informacbes sobre a natureza, ao
esgotamento dos recursos do planeta ou até mesmo sobre turismo ou consumo sustentavel.
Sobre as atitudes ecoldgicas dos entrevistados, as médias dos questionarios aplicados

encontram-se no Quadro 27.

Quadro 27 — Médias atitude ambiental e orientacéo de valor cultural

Atitude Atitude Atitude apatica Orientacao
ecocéntrica antropocéntrica coletivista
Diego 41 3,3 1,4 3,7
Flavia 4,2 3,2 1,9 3,0
Frida - - - -
Marta 48 2,6 2,0 3,7
Denise 3,8 2,8 1,1 3,0

Apenas uma das entrevistadas ndo respondeu ao questionario quantitativo.

As atitudes que consideram a conservagdo da natureza sdo destacadas no Quadro 27,
onde a ligacdo entre os seres humanos e a natureza transcende a capacidade de recursos naturais
em satisfazer necessidades humanas. No entanto, conforme os dados analisados nas entrevistas,
nenhuma relagéo foi feita entre o Airbnb e aspectos relacionados com a preservagéo do meio
ambiente.

Por mais que os entrevistados possam compreender e ter uma atitude pro preservacao
do meio ambiente, ndo é através do consumo colaborativo, mais especificamente do Airbnb,
que expressam essa atitude. Mas isso pode acontecer, a partir do momento em que 0S
entrevistados destacaram como beneficios uma atitude positiva quanto a participagdo em outras

formas de consumo colaborativo.

5.2.3 Orientagéo para a coletividade

Sobre a orientagdo coletiva das respondentes, pode-se entender que elas se encontram
voltadas para o predominio de acBes onde prevalecem os interesses coletivos sobre os
individuais. Todavia, as motivacOes identificadas, nas entrevistas, que levaram ao consumo
colaborativo, sdo particulares, onde a mais destacada refere-se ao aspecto de economia
financeira. A presenca de free riders, que buscam apenas se beneficiar das vantagens das
comunidades, mas ndo querem contribuir com a mesma, coloca em xeque a orientacéo coletiva
dos consumidores respondentes, a partir do momento em que estes expuseram a disponibilidade
de ingressas em outras plataformas, mas ndo, necessariamente, oferecer seus ativos para que

outros possam utilizar (alugar, emprestar...)
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Esta visdo tdo singular do Airbnb corrobora o sentimento de comunidade, que ndo é
compartilhado por todos os entrevistados, independentemente da orientagéo de valor coletivista
do grupo de respondentes.

Assim, dentro dos resultados encontrados, o Airbnb pode atender uma série de
necessidades humanas listadas anteriormente, mas pouco potencial de contribuir com o
desenvolvimento sustentivel, embora as atitudes ecoldgicas e consciéncia coletivista sejam

aparentes.

5.3 Caso Blablacar

O aplicativo BlaBlaCar foi fundado em 2006 e em 2015 chegou ao Brasil. O foco da
plataforma € promover o encontro de condutores e passageiros que queiram viajar juntos entre
as cidades e compartilhar o custo da jornada. Atualmente conta mais de 20 milhdes de membros,
tem14 escritorios e esta presente em 20 paises.

O Quadro 28 apresenta alguns dados referentes a BlaBlaCar.

Quadro 28 — Informagdes do Blablacar

O que faz Aplicativo de caronas

Sécios Frédéric Mazzella, Francis Nappez, Nicolas Brusson,
Funcionarios 400

Sede Paris - Franga

Inicio das atividades 2006

Investimento inicial US$ 0,34 bilhdes, em 3 rodadas de investimentos
Faturamento US$72 bilhdes

Fonte: Blablacar.com.br (2016)

A Blablacar se descreve como “uma comunidade de confiangca, composta por
condutores e viajantes que compartilham as suas viagens de carro, reduzindo as despesas”
(BLABLACAR.COM.BR, 2016). Dessa forma, afirma que as viagens se tornam mais
econdmicas, sociais e ecologicamente conscientes. Seu objetivo é conectar pessoas, que
precisam viajar, com condutores, que possuem lugares disponiveis em seus carros, através de
uma plataforma.

Para entender as caracteristicas da plataforma foram entrevistadas quatro pessoas.
Bruno, que tem 26 anos, € bacharel em comércio internacional, é trainee em uma grande
empresa do setor calcadista e utiliza a plataforma tanto como condutor como passageiro.
Rodrigo, que esta com 30 anos, é estudante de p6s-graduacgdo, trabalha como assistente em

escritorio de Advocacia e utiliza o BlaBlaCar para conseguir caronas para ir para a cidade onde
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estuda. Marco Aurélio tem 47, trabalha como executivo em uma multinacional, professor
universitario, participa de alguns projetos sociais e utiliza o sistema de compartilhamento de
caronas para oferecer transporte. Por fim, Fébio, tem 28 anos, é bacharel em administracéo,
trabalha, estuda e oferece caronas na plataforma.

No que tange a seguranca e confianga dos usuarios da plataforma, existe a
disponibilidade de dicas de como se proteger através da consulta ao perfil do condutor, que
conta com foto e minibiografia, e avaliagbes de outros membros. O site confirma e-mail,
telefone e associa aos perfis existentes em redes sociais como Linkedin e Facebook.

O site trabalha com uma classificagdo dos membros, partindo de principiante,
intermediério, avancado e expert, até chegar em embaixador, que seria o nivel mais alto. Os
embaixadores s&o pessoas que participam mais ativamente da comunidade visto que testam
novas funcionalidades do site e contribuem com feedbacks.

Esses niveis sdo mensurados a partir da combinacdo dos fatores: confirmacdo do e-mail
e celular, preenchimento do seu perfil, nimero de avaliacGes e porcentagem de avaliacbes
positivas recebidas de outros membros e tempo de membro da BlaBlaCar
(BLABLACAR.COM.BR, 2016).

A partir dessas agoes, o sistema de compartilhamento de caronas consegue proporcionar
mais seguranga aos seus membros, conforme afirmacdes coletadas nas entrevistas. Marco
destacou esse critério: o BlaBlaCar € interessante porque oferece uma seguranca.

Rodrigo, igualmente, confia na plataforma: Eu pesquiso o perfil da pessoa e vejo se
existe mesmo. Confio na plataforma também. E uma coisa nova, mas que faz com seriedade,
porque eles (referindo-se a gestdo da BlaBlaCar) ndo podem se queimar em colocar a vida das
pessoas em risco.

O entrevistado destacou a op¢do de escolha pelo tipo de automével, como um critério
que auxilia na seguranca: queria experimentar algo novo, com cuidado. E diferente de pegar
carona na rua, na estrada. Assim a gente ndo sabe quem vai parar, mas pelo BlaBlaCar é
diferente, podemos escolher até o carro que vai nos levar.

Bruno destacou a preocupagéo com a seguranga como uma barreira para a adesdo de
mais pessoas ao sistema de caronas: Quando eu digo que o Brasil é atrasado em relacéo a isso
é também uma questao de seguranca. Na Europa, a questao das caronas esta num estagio mais
avancado.

A seguranca emergiu sobre o aspecto da habilidade do motorista ao volante, conforme
Rodrigo: Eu me preocupo mais com o jeito que a pessoa dirige do que com o fato de ser

assaltado, sequestrado.
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No site existe um campo que se chama BlaBla Community, onde os membros podem
se manifestar e deixar depoimentos sobre suas experiéncias com a plataforma. Nenhum dos
entrevistados declarou participar dessa comunidade incentivada pela plataforma, mas Fabio
entende que a BlaBlaCar promove o aumento do sentimento de pertencimento ao grupo, Visto
gque mexe com 0s aspectos culturais das pessoas, em experimentar novas formas de fazer
algumas atividades, como transporte e hospedagem. O mesmo demonstra identificagdo com os
valores observados na companhia: O que mais me fez estar ligado com ela foi o jeito que é,
referindo-se ao baixo custo, ao incentivo a racionalizagdo dos recursos e possibilidade de
interacdo entre 0S USUArios.

Diferentemente, Rodrigo ndo vé a plataforma BlaBlaCar como uma comunidade, mas a
percebe como um incentivo que pode ser aproveitado por seus usuarios para se conectar a outras
pessoas e pode ser um caminho para de conhecer pessoas novas e, com isso, criar um circulo
de amigos. Além de poder contribuir com outras pessoas que precisam: E eu vejo que para
quem da, a carona pode ajudar os demais.

No BlaBlaCar o cadastro na plataforma é duradouro e as trocas séo realizadas mediante
a solicitacdo. Como as trocas requerem a participacdo das pessoas sempre haverd interacdo
entre os usuérios da plataforma, de forma que se torna impossivel se manter andnimo nesse
tipo de iniciativa. O contexto publico, ao qual os participantes estdo inseridos, favorece o
aparecimento relagdes sociais, como compartilhamento de valores, atividades, interesses e
compromissos (HOLLENBECK; PETERS; ZINKHAN, 2006).

A interacgdo do consumidor € fundamental, pois as caronas sdo oferecidas pelos proprios
cadastrados na BlaBlaCar, de forma que estes, alem de consumir, também fazem parte do
processo de oferecimento do servigo, sendo considerados cocriadores do mesmo (BARDHI;
ECKHARDT, 2012). A plataforma surge apenas como um mediador desse encontro, de oferta
e demanda, que poderia ser mediado por um grupo em rede social como facebook, whattsapp,
por exemplo.

O engajamento se refere ao quanto ocorre interagdo em iniciativas relacionadas ao
consumo colaborativo e divulgacdo dos seus beneficios. Bruno sente que tem um papel muito
ativo ao tentar engajar outras pessoas nas atividades de compartilhamento de carona, mesmo
sentindo resisténcia dos grupos: buscar pessoas, criar as iniciativas, dentro de um contexto
muito timido [...] eu me vejo de uma maneira muita ativa, as vezes sem resultado. Pratica
semelhante & de Rodrigo, que incentiva outros a participar do movimento: Eu vejo as vantagens
do sistema e eu sempre falo para as pessoas que conheco. Sou um idealista, quero um mundo

melhor, isso vai desde ajudar as pessoas, ajudar o meio ambiente, o planeta. Tudo...
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As motivagdes destacadas sdo: economia financeira, parceria para viagem, ativismo

politico, preocupacéo com o meio ambiente e novidade.

e Economia financeira
Iniciativas como o BlaBlaCar oferecem solugdes facies, préaticas e econdmicas no seu
dia a dia. Pessoas viajam com um valor baixo e incentivando o isso adequado dos recursos,
diminuindo o uso massivo dos carros e permitindo a interaio das pessoas (FABIO).
Bruno: A primeira coisa que eu vi, a parte financeira, vou poder viajar um monte,

conhecer varias pessoas sem gastar com isso... legal....

e Parceria para viagem

A busca por companhia para a realizacdo das viagens frequentes foi a principal
motivacdo que levou Marco a procurar a BlaBlaCar. Visto que passava viajando em torno de
quatro horas semanais, sozinho, este demonstrou estar descontente com esses momentos de
solido: [...] para mim era um saco andar sozinho para |4 e para c4, porque € chato, séo 130
km. Essa necessidade foi suprida pela plataforma e, consequente, entrada em um grupo de
caronas: eu tenho ido na sexta-feira com o carro completo, cheio, e na segunda-feira, como
escolho um horario mais cedo para vir, ai eu venho com duas pessoas, as vezes uma, uma vez

ou outra com trés pessoas.

e Ativismo politico
Bruno: E muito bom, mas ao mesmo tempo eu vejo como de fato uma gota num oceano
imenso. De fato, a maioria das pessoas n&o tem a menor preocupagio com isso. E de fato uma
maneira de rebeldia, tu ir contra esse sistema, a maré.[...] Boicotar talvez seja a melhor

maneira.

e Preocupagdo com o meio ambiente
Marco e Bruno destacaram preocupacdes relacionadas a preservacdo do meio ambiente
e aos impactos negativos gerados pelo transporte.
Inicialmente sempre meio ambiente, e claro com isso ja atrela a
redugdo de consumo. Depois, claro vem a questdo financeira.
Que d& muito menos, bom frisar que a questdo da melhora do

transito. Eu ja vejo isso dentro da questao ambiental. Ambiental
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ndo € s6 meio ambiente, mas o ambiente todo, tornar ele com

menos carros, menos pessoas, que flua melhor (BRUNO).
Otimizar os recursos existentes também é também foi salientado: Jamais vou vir pra
Universidade de carro e voltar sozinho. Nao passa pela minha cabeca. Entdo é sempre otimizar

ao maximo o que eu tenho disponivel (BRUNO).

e Novidade
O caréter de novidade chama a atencdo de curiosos sobre novas formas de interagéo e
de fazer coisas antigas. Rodrigo relembrou que, além das necessidades financeiras, testar uma

alternativa nova parecia viavel:
Eu comecei com essa histéria de pegar carona meio que por
necessidade, meio que por curiosidade, meio que por dinheiro....
Tudo meio junto. A ideia era de testar para ver se ela legal mesmo e
entdo poder mostrar para todos que: sim, da pra pegar carona e th

ser feliz.

Diferentemente das motivacdes, que sdo 0s aspectos que levam o0s usuérios a ingressar
nas iniciativas, os beneficios, aqui destacados, sdo 0s aspectos que 0s usuarios ndo buscavam,

inicialmente, mas que identificaram como resultados positivos dessa deciséo.

e Economia financeira
Para Marco, que buscou inicialmente uma companhia para as viagens, os beneficios

financeiros vieram como consequéncia:
Eu estabeleci um valor menor do que era sugerido no BlaBlaCar, até
porque o interesse ndo era a questao do dinheiro, mas eu te confesso
que depois que eu comecei a participar do negécio de carona eu
nunca mais saquei dinheiro em banco para pagar essas despesas

pequenas. Estou sempre com dinheiro na carteira (MARCO).

e Aprendizado/conhecimento
A partir das conversas durante os trajetos compartilnados, o acesso a novos
conhecimentos e informagdes foi um dos beneficios identificados por Marco:
Tem aluno de mestrado que vem para fazer na UFRGS,
tem aluno de medicina. E o interessante, o nivel, pelo

menos intelectual das pessoas, esta tudo no mesmo, na
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mesma linha. Tu ndo pega pessoas com pouca informacéo
ou pessoas menos esclarecidas, entdo rola um papo muito

legal também.[...] E um tempo aproveitado.

e Amizade
Para os entrevistados, o aspecto de poder desenvolver amizades € um beneficio muito
latente da plataforma. Marco salientou que, através da BlaBlaCar, entrou em um grupo de
caronas da sua cidade e a4 encontrou um grupo com muitas pessoas, onde as amizades foram

emergindo:
Tem uma menina que trabalha num prédio 50 m daqui onde trabalho
e ela vai na sexta-feira e volta na segunda. Entéo ela sempre vai
comigo, o lugar dela esta sempre reservado [...] a gente acabou
criando um vinculo de amizade e ja nos cruzamos aqui perto. Esses
dias falei para ela que a gente poderia almogar que tem uma galera

aqui da empresa também que é bem bacana e ela gostou da ideia.

Rodrigo, igualmente, ja se favoreceu desse ponto: Eu ja conheci muita gente. E bacana
iSS0, porque tenho pessoas que eu adicionei no face, tenho o whatts... Eu falo com essas pessoas
sobre caronas e tal...

Essa unido de desconhecidos é vista por Bruno como uma das caracteristicas do
Consumo Colaborativo: Consumo Colaborativo é muito mais de pessoas do que algo virtual.
[...] Ento, eu vejo de uma maneira de impacto social, de reaproximar as pessoas num contexto

de separacao.

e Comportamento pré meio ambiente
Fébio destacou a redugéo no consumo de combustivel, como a gasolina, como um ponto
positivo do compartilhamento de automoveis, e Marco reconheceu a importancia das caronas
para a melhoria do transito. Com menos carros na rua é melhor para a sociedade e para 0 meio
ambiente: Eu ndo vejo s6 a questdo financeira, eu vejo a questdo do ambientalmente correto.
Para Bruno, participar da economia colaborativa proporciona passar pelo lugar sem
deixar muitas pegadas (referindo-se a pegada ambiental). Eu me sinto muito feliz e é realmente
muito gratificante poder fazer varias coisas que eu sempre sonhei, sem gerar muito impacto

(referindo-se a impactos negativos ao meio ambiente).
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Um assunto que emergiu de uma das entrevistas foi relacionado ao entendimento do

que é Consumo colaborativo. Para Bruno, consumo colaborativo envolve uma atividade de

pessoas solidarias e que buscam mudar seu mundo.

[...] eu penso as pessoas se unindo, novamente. Se eu vou para um
lugar de carro é porque eu preciso levar coisas pesadas. Ou eu posso
encher esse carro com outras pessoas, vai ser 6timo. Vou estar me
unindo as pessoas que, ao principio eu nao conhego, mas que a partir
de entdo, podem vir a ser meus amigos.

Quando a pessoa ta inclinada a fazer isso (referindo-se a ser
solidario), com certeza ela ndo é uma pessoa fechada, ou possessiva,
nem nada. E uma pessoa mais solidaria, mais aberta. Isso faz com
que as coisas sejam compartilhadas, coletivas.

Eu vejo como sendo extremamente gratificante, positivo, mas eu vejo
que ndo t6 mudando o mundo, t6 mudando o meu mundo, das pessoas
ao meu redor. E se elas puderem fazer um pouquinho mais seria

6timo, mas o caminho ainda é muito muito longo (BRUNO).

O Quadro 29 destaca os principais resultados levantados no Caso BlaBlaCar.

Quadro 29 — Resumo Caso BlaBlaCar

Caso Categorias Resumo

Confianca Os entrevistados confiam na plataforma e analisam
historico e reputacdo dos integrantes para se assegurar das
informacdes.

Sentimento de comunidade | Presente na maior parte dos entrevistados

Anonimato As pessoas ndo podem manter andnimas

Participacdo do consumidor | A participacdo é fundamental para que a carona possa
acontecer, onde o proprietario do automdvel precisa estar

BlaBlaCar presente.

Engajamento Os usudrios sdo engajados em divulgar a plataforma e os
seus beneficios. Alguns apresentam tendéncia em
participar de outras iniciativas de economia colaborativa.

Motivacdo Economia financeira, parceria para viagem, ativismo
politico, preocupagdo com o0 meio ambiente e novidade.

Beneficios Economia financeira, aprendizado/conhecimento e

amizade e comportamento pré meio ambiente.

As dimensdes de necessidades humanas e preservagao recursos naturais séo discutidas

na sequéncia.
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5.3.1 Necessidades humanas

Objetivo da plataforma BlaBlaCar é conectar pessoas, que precisam viajar, com
condutores, que possuem lugares disponiveis em seus carros. Esse sistema de caronas
proporciona um contato pessoal grande e promove um ambiente propicio para quem esta
disposto a fazer novas amizades. Além de intensificar o relacionamento interpessoal, a
plataforma abre espago para aqueles que se preocupam com a natureza e 0s impactos que o
meio ambiente tem sofrido com relacéo aos problemas associados aos transportes, combustiveis
fésseis, emissdo de gases causadores do efeito estufa, aumento do nimero de acidentes de
transito e dos congestionamentos. Assim, a necessidade de afei¢do encontra estes satisfatores
destacados.

Este encontro entre pessoas promove uma série de troca de informacbes e
conhecimentos que, embora acontegam informalmente, tratam-se de experiéncias aprendidas
durante o periodo de viagem. A reflex&o acerca do meio ambiente é inevitavel nesse contexto,
onde se encontram varias pessoas com valores, interesses e consciéncias criticas diversas. Logo
as necessidades relacionadas ao entendimento podem ser mitigadas de alguma forma através
dessas conexdes.

A economia financeira que o sistema de caronas confere se destaca como um ponto
importante ao passo que, tanto quem oferece quanto tem toma a carona pode se beneficiar da
economia proporcionada. Essa pratica contribui para adquirir satisfatores para a satisfacdo das
necessidades de subsisténcia.

Essa pré-disposicdo para compartilhar e sentimento de responsabilidade sobre o0s
impactos que seu estilo de vida pode proporcionar sdo fundamentais para quem busca satisfazer
a necessidade de participacao.

Experimentar essa forma antiga de se locomover, através de uma ferramenta inovadora,
que viabiliza maior autonomia na hora de ir e vir, sS40 componentes importantes para a satisfacéo
das necessidades de criacéo e liberdade. A liberdade encontra espago, também, ao passo que
é fomentada por uma forma alternativa de se realizar viagens. Como o BlaBlaCar faz essa
conexdo entre motoristas e passageiros de forma informal e ndo regulamentada pode ser

considerada uma maneira de protestar contra as praticas tradicionais que regem o mercado.

Resumo das necessidades humanas que podem ser atendidas:
e Participacéo (sendo parte de decisdes que afetam a nossa vida)

o Preocupagéo com o meio ambiente
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e Liberdade (sendo capaz de escolher o modo como vivemos nossas vidas)
0 Ativismo politico
e Criacdo
o Novidade
e Afeicao (que precisam de amigos, amor)
o Parceria para viagem e amizade
0 Relagdes com a natureza (comportamento pr6 meio ambiente)
e Entendimento (aprendizagem, reflex&o, consciéncia),
o Aprendizado/conhecimento
o Consciéncia critica (preocupagdo com o meio ambiente)
e Subsisténcia

o Economia financeira

5.3.2 Preservagdo dos recursos naturais

Quando se analisa a preservagdo dos recursos naturais que a plataforma pode
proporcionar, a primeira informacéo destacada vem do site que divulga se tratar de uma forma
mais econdmica, social e ecologicamente consciente de se viajar. Os fatores economia e social
foram confirmados pelos entrevistados e analisados sob a perspectiva das necessidades
humanas. Sobre o ponto de vista ecoldgico, ao passo que se aumenta a taxa de ocupagao dos
veiculos, nas estradas, retira-se outros veiculos de transito. Essa caracteristica contribui com a
reducdo das emissdes de gases causadores do efeito estufa e nocivos a salde e melhora as
condicdes de trafego.

As atitudes dos entrevistados destacam o reconhecimento dado aos aspectos ecolégicos,
tanto da valorizacdo da natureza por si propria (ecocéntrica) quanto de sua importancia para a
manutencdo da vida humana (antropocéntrica).

Esses valores, que podem ser conferidos no Quadro 30 abaixo, corroboram uma das
motivacdes dos consumidores do BlaBlaCar, relacionada a preocupagdo com os impactos da
acdo humana sobre meio ambiente, mais especificamente sobre os impactos do uso dos

transportes.
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Quadro 30 — Médias atitude ambiental e orientacéo de valor cultural

Respondente AtltUd? AtltuAde . Atitude apatica Orler.ltz?(;ao
ecocéntrica antropocéntrica coletivista
Bruno 47 2,7 1,1 3,3
Rodrigo 40 3,3 2,0 3,8
Marco Aurélio 3,3 2,3 14 2,8
Fabio 4,0 - - 4,0

De acordo com os dados do quadro, além das atitudes ambientais, destaca-se a

orientagdo de valor cultural individualista-coletivista.

5.3.3 Orientag&o coletivista

Igualmente aos demais casos, a visdo do coletivo é mais presente que a perspectiva
individual. Como existem diversos tipos de pessoas, algumas estardo mais dispostas do que
outras a iniciar a reciprocidade para alcangar os beneficios da agdo em prol do grupo
(OSTROM, 2000). No caso do BlaBlaCar, o oferecimento de carona, por um individuo, destaca
a intencdo de contribuir com o grupo, por mais que essa contribuigao possa ser auto-interessada,
visto que os custos advindos do trajeto podem ser compartilhados e as viagens se tornam mais
agradaveis pelas amizades que sdo desenvolvidas.

Motivagdes como o ativismo politico, podem ser a¢des tomadas individualmente, mas
que emergem por um propdsito comum. Um dos entrevistados destacou sua vontade em acédo
para transformar a sociedade, de uma perspectiva mais individualista para mais coletivista. O
buycotting (HOLZER, 2006), nesse caso, € orientado para gratificar empresas ou organizagdes,
que atuam foram da regulamentacdo de mercado. Essa a¢do é desempenhada por pessoas que

tém fortes convicgdes sobre o papel das economias alternativas no mercado.
5.4 Caso Retroca
A iniciativa Retroca foi fundada em 2013 pelos brasileiros Pedro Romi, Andréia Cha,

Caio Sagae e André Teves. O retroca foca na compra e revenda de roupas infantis, novas ou

com pouco uso. O Quadro 31 apresenta alguns dados referentes ao Retroca.
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Quadro 31 - Informagdes do Retroca

O que faz Brechd infantil online

Sécios Pedro Romi, Caio Sagae, André Teves e Andréia Cha
Funcionarios 15

Sede Sdo Paulo

Inicio das atividades Marco de 2013

Investimento inicial R$ 1,5 milhdo

Faturamento R$ 1 milhdo (em 2015)

Fonte: Blablacar.com.br (2016)

Ana Paula tem 33, tem uma filha de menos de um ano, é professora de ciéncia e biologia
no ensino fundamental e possui mestrado em Ciéncias Bioldgicas.

Leticia é dona de casa, tem o ensino médio completo e dois filhos, auxilia uma ONG de
animais e uma de atendimento as criangas com cancer.

Joice é comerciante, tem 42 anos e dois filhos. Possui o Ensino Médio completo e
trabalha no comércio.

Franciele tem 25 anos, trabalha como assistente em um escritério de contabilidade e
cursa faculdade de contabilidade.

O objetivo do Retroca € oferecer um ambiente virtual no qual é possivel comprar e
vender pecas do vestuério infantil dos consumidores. O site recebe as pecas, seleciona e paga
por aquelas que pretende revender. As demais pegas, que ndo servem para uso comercial, sdo
doadas para entidades parceiras.

Desde o primeiro momento em que se comegou a coleta dos dados desta pesquisa o site
ampliou sua oferta de produtos atraves de parcerias com outlets de empresas. A venda de
produtos com pequenos defeitos e fora de colegdes passou a ser oferecida aos clientes do
Retroca.

As entrevistas realizadas foram analisadas e os dados foram categorizadas de acordo
com os tracos previamente listadas na literatura. Na sequéncia, a primeira categoria destacada
é a confianca, logo seguem-se as categorias: comunidade, anonimato, participacdo do
consumidor, engajamento, motivagdes e beneficios.

Os entrevistados destacaram que comprar pelo Retroca é seguro e demonstraram
confianga no processo. O site proporciona informagdes sobre como comprar, vender, realizar
trocas e devolugdes e ainda existem avaliagdes de clientes anteriores. As avaliages e o
atendimento do site foram reconhecidos de forma positiva nas entrevistas. Comprar pela
internet foi considerado uma prética corriqueira por uma das entrevistadas: Com relagéo a
confianga no site, ndo tive problemas, pois ja realizo compras pela internet e entendo os

cuidados que temos que ter sobre isso (JOICE).
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Com relacdo a formagdo de um sentimento de comunidade, identificou-se que ndo
existe interacdo entre os clientes. Apenas 0s depoimentos referentes a compras anteriores Sao
fonte de informacdo para os demais. Uma das entrevistadas destacou se interessar pela
interagdo: Nunca interagi, tem como? (ANA PAULA). Dessa forma, essa falta de interagéo
impede que as pessoas Se conectem e, assim, desenvolvam relagfes mais proximas, que possam
levar sentimentos de reciprocidade, ajuda mdtua e pertencimento. Essa caracteristica tambem é
resultado da frequéncia e tempo com o qual o objeto é compartilhado. Como as pecas s&o
compradas e vendidas, ocorre a transferéncia da propriedade, de forma que o tempo de
envolvimento com o site é limitado e a propriedade do bem é ilimitada.

Logo, o contexto de compartilhamento é privado, onde mantém-se o anonimato. Os
consumidores ndo se conectam. O contato € direto com o site, caracterizando uma relacéo
privada e B2C (business to consumer), onde existe comércio efetuado diretamente entre a
empresa e o consumidor final. Nesse momento, a presenga do dinheiro se justifica pelo
propdsito do consumo colaborativo em questdo, que se trata de promover a compra e venda de
roupas e calgados infantis (BOSTMAN; ROGERS, 2011).

Avaliando o quanto o consumidor é um elemento que faz parte do processo e esta
comprometido no objetivo da iniciativa, identificou-se que o consumidor ndo interage
diretamente com o resultado do servigo ou produto. Encontra-se apenas nas pontas da cadeia,
como fornecedor ou cliente, e ndo tém contato com demais consumidores. Este atributo é
distante do encontrado nas demais formas de consumo colaborativo pesquisadas, onde tal
interacdo permite maior contato com os demais consumidores, formagdo de grupos e até
sentimentos de comunidade. O distante papel do consumidor nesse processo, justifica,
aparentemente, a falta de sentimento de pertencimento e formagéo de comunidade.

Joice salienta a importancia do consumidor para o desenvolvimento da cadeia de
brechés, onde todos podem contribuir, seja vendendo ou comprando: Se ndo tiver ninguém que
venda, quem vai comprar mais barato? E um ciclo.

Essa reflexdo de Joice destaca a consciéncia da importancia do individuo para o bem-
estar do grupo, ou seja, para atingir as necessidades dos outros individuos. Deste modo, resgata-
se Barnett, Cloke e Malpass (2005), que afirmam que realizacdo dos objetivos comuns é
facilitada pela acéo coletiva, que é mais eficaz do que os esforcos individuais.

Outro aspecto pesquisado refere-se ao engajamento, que identifica o quanto o individuo
interage com iniciativas relacionadas ao consumo colaborativo e divulga seus beneficios.

Assim, analisou-se 0 quanto os participantes sentem-se envolvidos e atuam como divulgadores
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junto ao seu circulo pessoal. Como exemplo, Ana Paula relembrou que é consumidora de

brechds ha muito tempo:

Ja faz tempo que sou adepta de comprar roupas em brechos,
desde a adolescéncia. Assim que fiquei gravida comprei
algumas pecas em um breché de criangas aqui na minha
cidade, porém queria pecas exclusivas. Foi ai que fiz uma
busca no Google e apareceu o site do Retroca e, como sou
adepta do comercio virtual, logo virei cliente (ANA
PAULA).

As entrevistadas destacaram que sempre incentivam amigos e parentes a comprar no
site: sempre faco propaganda do retroca, além de também ter uma lojinha no site Enjoei.com
(ANA PAULA). Acho que se vocé encontra uma coisa que vale a pena, tem que divulgar
mesmo (JOICE). Contudo as entrevistadas apontam para uma certa resisténcia por parte de
outras pessoas com relacéo as roupas usadas. Faco a minha parte e tento conscientizar quem
esta na minha volta. Devagarinho as coisas vdo mudando. Até minha sogra adora (LETICIA).
A maioria acha interessante porque se espanta ao ver a qualidade das roupas da minha bebé.
Roupas lindas e que paguei super barato. Mas ainda tem muita gente que ndo gosta de usar
roupas usadas, por preconceito, eu acho (ANA PAULA).

Dentre as motivacdes, as destacadas sdo: economia financeira, exclusividade,

qualidade, praticidade e preocupacdo com o meio ambiente.

e Economia financeira
A motivacdo mais destacada foi a relacdo custo beneficio, todas as entrevistadas
elencaram esse ponto como o ponto de partida para entrar no site do Retroca. Adquirir roupas
boas com prego baixo.
Ana Paula: consigo roupas em 6timo estado por precos muito bons. Franciele: Comecei
por uma indicag¢do de uma amiga. Compra |4 que € bom e barato, tu ndo vai te arrepender.
A possibilidade de vender as pegas de roupas foi destacada:
Sinto que posso comprar coisas boas e também vender coisas para
outras pessoas, sem me preocupar em ir até o correio toda hora ou
ter que levar para algum brech6. J& obtive um bom retorno com
roupinhas dos meus filhos, que ndo serviam e estavam novas
(JOICE). L& posso vender e comprar €, ainda, se gosto de alguma

roupa, para néo ter que pagar o frete s6 por aquela roupa, posso

"deixar" no cabide, até escolher outra coisa que gosto (LETICIA).
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e Exclusividade
A exclusividade foi destacada por Ana Paula: além de serem pecas exclusivas. Ninguém

gosta de sair na rua e ver um monte de gente com a mesma roupa que comprou, ndo é?

e Qualidade e praticidade
A qualidade das roupas encontradas em brechos foram aspectos levantados por Leticia,
Franciele e Ana Paula. Minha encomenda veio no prazo certo e sem falar que as roupas vém
tudo em perfeito estado, todas embaladas separadamente (LETICIA). J4 a praticidade foi um
dos argumentos de Joice: Acho muito pratico comparar pela Internet. Sinto que posso comparar
coisas boas e também vender coisas para outras pessoas, Sem me preocupar em ir até o correio

toda hora ou ter que levar para algum brecho.

e Preocupagdo com o meio ambiente
Aspectos orientados para o aproveitamento dos recursos naturais, preocupagdo com o
meio ambiente, animais e com o mercado local. A filosofia dos 3R’s foi destacada por Ana

Paula:

Sempre fui adepta de comércio sustentavel. Aqui no meu bairro tem
algo até bem interessante, que acho que s6 acontece em cidade de
interior. Trés vezes por semana, passam duas criangas, no periodo da
manha, empurrando uma carriola vendendo legumes, verduras e
frutas que os pais plantam no quintal. Sempre compro alguma
coisinha.

Sou adepta dos 3 R’s, reutilizar, reduzir e reciclar. Creio que
desapegando do que ndo usamos mais e passando pra frente, além de
comprar também de quem estd desapegando, estamos ajudando
também o meio ambiente. Porque reutilizando, por exemplo,
comprando roupas usadas, menos roupas serdo produzidas,

economizando agua, energia elétrica e por ai vai.

Leticia revelou a preocupagdo com os animais de rua em sua cidade:
Se tenho alguma coisa que nao uso mais vou la e fago uma doagéo,
tenho uma amiga que faz brechds aqui na cidade, para ajudar caes
de rua, entdo sempre procuro ajuda-la [...] ela comegou a arrecadar

roupas, calcados, bijus e fazer brechds em prol dos animais de rua.
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J& Joice focou em reducdo do consumo dentro de casa: Sempre cuidei dos recursos aqui
de casa. Tipo agua, luz, separac&o do lixo. E bacana cuidar, porque a gente vé retorno sabe?
Nem todo mundo esté assim, tdo preocupado, mas eu cuido 0 que posso e ensino para meus
filhos.

Ana Paula conclui: O motivo ¢ o consumo sustentavel, exclusividade de pecas,
desapego, melhor custo beneficio, por ai vai.

Néo foram identificados fatores além das motivagbes que levam as entrevistadas a
comprar no Retroca. As motivacbes sdo o0s proprios beneficios economia financeira,
exclusividade das pecas, qualidade das pecas, praticidade e cuidado com 0 meio ambiente.

Na sequéncia é apresentado um quadro que resume 0s principais aspectos encontrados

com relagédo aos dados relativos ao Caso Retroca.

Quadro 32 — Resumo Caso Retroca

Caso Categorias Resumo

Confianca As entrevistadas confiam na plataforma e antes de realizar
a primeira compra analisaram os depoimentos deixados.
Sentimento de comunidade | N&o presente

Anonimato Presente
Participacdo do consumidor | A participacdo € limitada, se resume a venda de produtos
para o site.
Retroca Engajamento As usudrias sdo engajadas em divulgar o site, mas a

maioria ndo apresenta tendéncia em participar de outras
iniciativas de economia colaborativa

Motivacdo Economia  financeira,  exclusividade, qualidade,
praticidade e preocupagdo com o meio ambiente.
Beneficios Economia financeira, exclusividade das pecas, qualidade

das pecas, praticidade e cuidado com o meio ambiente

Na sequéncia realizou-se uma andlise dos dados descritos sobre cada um dos casos

pesquisados.

5.4.1 Necessidades humanas

Oferecer um ambiente virtual no qual é possivel comprar e vender as roupas infantis é
0 objetivo das atividades do Retroca. A possibilidade de adquirir roupas e calgados bons e por
precgos baixos, bem como de poder vender pecas usadas, contribui para que as necessidades de
subsisténcia sejam atendidas.

As consumidoras do Retroca sentem-se bem em adquirir pegas exclusivas. Essa
caracteristica do site oferece a possibilidade de diferencia-se das demais pessoas, contribuindo,

assim, como satisfator para a necessidade de liberdade.
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A distancia geogréfica e virtual entre as consumidoras do Retroca ndo permite nenhuma
interacéo social, de diferentemente dos outros casos pesquisados, em que algum tipo de contato
existe, dependendo apenas das intengdes e pré-disposi¢cdes das pessoas em trocar experiéncias.
Entretanto encontra-se uma sensibilizagdo com relacdo as questdes do meio ambiente e

natureza, onde a necessidade de afeicdo pode encontrar satisfator.

Resumo das necessidades humanas que podem ser atendidas:
e Subsisténcia
o Possibilidade de comprar e vender pegas usadas.
e Liberdade (sendo capaz de escolher o modo como vivemos nossas vidas).
o Diferenciar-se através da exclusividade das pecas
e Afeicao
o0 Oferece uma alternativa para que a preocupagdo com o0 meio ambiente possa ser

manifestada

5.4.2 Preservacgdo dos recursos naturais

Sobre o potencial de contribuir com a preservagéo dos recursos naturais o Retroca faz
menc¢do a moda do consumo sustentavel, em seu site, pois considera que seu mecanismo de
compra e venda é uma alternativa ecoldgica para as pecas infantis que estariam guardadas. De
acordo com Bostman e Rogers (2011), Stokes et al. (2014) os mercados de redistribui¢do, como
0 Retroca, sdo associados as revendas e redistribuicdo (trocas e doagdes) de onde eles ndo séo
mais necessarios para onde se precisa.

Entretanto a proposta do site se alterou ao longo dessa pesquisa, deixando de trabalhar
apenas com pegas usadas. Essa prética altera a proposta inicial, de consumo sustentavel.

Analisando apenas as pegas usadas, entende-se que a proposta promove aumento do
ciclo de vida dessas pegas transferindo-as, de forma paga ou gratuita, para outras pessoas que
as necessitam. Em alguma medida, essa pratica pode contribuir com a preservagéo dos recursos
naturais, ao passo que evita que pegas novas sejam compradas, bem como proporcionar acesso
dessas roupas & mais pessoas. Nesse sentido, o espirito coletivo é favorecido, ao passo que o
desapego € incentivado.

Dentro da indUstria de roupas, Netter (2014) salienta que a vida Util das pecas esta mais
atrelada as tendéncias da moda do que ao produto em si, nesse contexto, 0 Retroca tem grande

potencial de contribuigdo.
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Outro ponto é o fato do site comprar pecgas usadas de consumidores, 0 que também
confere uma possibilidade de rentabilidade para quem vende. Todas estas caracteristicas
relacionam-se com o entendimento de desenvolvimento sustentivel, em atender as necessidades
do presente considerando as a preservagao dos recursos naturais para as proximas geracoes.

Analisando a perspectiva individual das consumidoras do Retroca, as médias do

questionario que buscou identificar a atitude ambiental encontram-se no Quadro 33.

Quadro 33 — Médias atitude ambiental e orientacéo de valor cultural

Respondente AtltUd? AtltuAde . Atitude apatica Orler.ltz?u;ao
ecocéntrica antropocéntrica coletivista
Ana Paula 41 2,2 11 2,5
Leticia - - - -
Joice 40 3,0 2,0 2,5
Franciele 3,9 3,5 21 1,5

Néo foi possivel obter o resultado do questionario quantitativo de uma das entrevistadas,
como se pode visualizar no quadro anterior.

As atitudes ecocéntricas das respondentes destacam-se frente as antropoceéntricas,
expressando preocupacao ambiental e interesse em preservar recursos naturais pelo significado
da natureza por ela mesma. Esse resultado é corroborado com dados identificados nas
entrevistas, sobre consumir no Retroca. Entretanto, sobre consumir em outras formas de
consumo colaborativo existentes, as entrevistas revelam que ndo ha interesse de envolvimento.

Dentre as motivacOes, a economia financeira foi unanime, de forma que comprar e
vender pelo Retroca emergiu como uma alternativa para que a preocupagdo com 0 meio

ambiente pudesse ser manifestada.

5.4.3 Orientagéo para a coletividade

Sobre a orientacdo coletiva das respondentes, pode-se perceber que ndo se manifesta
como nos demais casos estudados. Como o desenvolvimento sustentavel envolve preocupagéo
com as geragdes futuras, essa falta de visdo de grupo, remete numa relacéo limitada entre o
consumo colaborativo e desenvolvimento sustentével.

A partir do momento em que se vende para 0 Retroca, pode-se estar pensando na
manutencdo da cadeia, conforme destacou uma entrevistada, ou nos resultados financeiros
obtidos. Sobre a manutencédo da cadeia de fornecimento, no momento em que se quer ter acesso

a esses produtos mais baratos e de qualidade é preciso que existam pessoas que fornegam tais
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mercadorias. Nesse contexto, a reunido de esforgos para criar condigdes favorveis para o
beneficio do grupo (ORDANINI; MICELI; PIZZETTI, 2011) reflete a capacidade de
compreensdo de como os esforgos coletivos séo relevantes para melhores condi¢des de vida. A
acdo coletiva resulta ndo apenas no consumo por si proprio, mas na colaboracéo entre as pessoas
(BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Dado que o Retroca é uma plataforma de compra e venda, e a interacdo com o site €
esporadica, ndo permitindo contato com demais consumidores, este tipo de consumo
colaborativo pode ndo deixar clara a reflex&o sobre a importancia do coletivismo para a maioria

dos seus consumidores.

5.5 Consumo Colaborativo e Desenvolvimento Sustentavel

A partir dos dados coletados e analisadas sobre os casos selecionados, € preciso
organizar as informagdes para dar direcionamento para as conclusdes, baseando-se no alcance
dos objetivos da pesquisa. Primeiramente seré destacado o papel das organiza¢des de consumo
colaborativo, cujas informagdes estdo sintetizadas no Quadro 34. Na sequéncia, algumas

pressuposicdes podem ser feitas, a partir da estruturagéo dos resultados obtidos.

Quadro 34 — Resumo dos dados das organizacdes de Consumo Colaborativo

Bliive

Airbnb

BlaBlaCar

Retroca

Objetivo

Oferecer uma
alternativa ao
dinheiro, onde as
pessoas podem
oferecer seu tempo
como moeda para a
troca de
experiéncias.

Conectar as pessoas,
gue querem viajar e
hospedar, a
experiéncias de
viagem Unicas por
pregos variados.

Conectar pessoas,
gue precisam viajar,
com condutores, que
possuem lugares
disponiveis em seus
carros.

Oferecer um
ambiente virtual no
qual é possivel
comprar e vender
pecas do vestudrio
infantil dos
consumidores.

Envolvimento | Néao Sim (taxa de Sim (ajuda de custo) | Sim (compra e
de dinheiro aluguel) venda)
Possibilidade | Alta A empresa Alta Baixa

de conexao disponibiliza

social meios**

Necessidades

Participacao,

Participacdo, lazer,

Participacéo, lazer,

Subsisténcia,

humanas afeicdo, afeicdo, liberdade e | afeicdo, liberdade e | liberdade e afeicdo
entendimento, criacéo. criacéo.
protecgdo, identidade,
liberdade e criagao.
Preservacdo Né&o foca em Né&o foca em Foca em preservacdo | Foca em preservacao
dos recursos | preservacdo de preservacao de dos recursos naturais | dos recursos naturais
naturais recursos naturais recursos naturais

Fonte: Autora

** A empresa disponibiliza meios, mas o contato pessoal dependente do interesse dos consumidores.
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Com base nas propostas ou objetivos das organizagGes colaborativas pesquisadas,
percebe-se que esse posicionamento é um ponto de partida para atrair consumidores
preocupados com o desenvolvimento sustentavel, em qualquer das suas dimensoes, a partir do
momento em que comunica isso para seu publico. Dois casos, BlaBlaCar e Retroca, destacam
essas informacdes em seus websites. Ambos deixam claro a preocupagdo com a preservagéo
dos recursos naturais como principios que fazem parte das suas operacoes. J& o Bliive, Airbnb
e o BlaBlaCar destacam a importancia da conexao de pessoas, como proposito. Essas dimensdes
relacionadas entre si, a conexao entre as pessoas e a preocupagao com 0S recursos naturais, ndo
se mostraram conclusivas nos casos apresentados, levando a surgimento da primeira
preposicao:

P1: O fomento a conexdo social, por parte da organizacéo, ndo esta relacionado com
0S possiveis impactos na preservagao dos recursos naturais.

Todavia, o fomento a conexdo dos consumidores parece estar mais relacionado aos
potenciais satisfatores das necessidades humanas do que aos recursos da natureza.

P2: Promover maior conexdo social relaciona-se com a possibilidade de atendimento
das necessidades humanas, através dos diversos satisfatores que podem emergir nas relagdes.

O Retroca, por ser a unica forma de Consumo Colaborativo centralizada, onde os
consumidores ndo realizam encontros P2P, tem a menor conexdo social. Essa caracteristica de
incentivar organizacbes descentralizadas sobre as centralizadas, como potencial para a
economia colaborativa, j foi destacado por Stokes et. al. (2014). Logo, a préxima proposicao
pode ser langada:

P3: Plataformas de Consumo Colaborativo centralizadas ndo permitem conexdes
sociais e contribuem menos com satisfatores sociais.

A presenca de dinheiro, que é apresentada por Benkler (2004) como um impeditivo para
as relagbes colaborativas ndo se mostrou unanime. Principalmente porque o BlaBlaCar, que
apresenta uma compensacdo financeira ao motorista, pelos gastos dos com combustivel e
pedagios, obteve uma forte interacdo social, inclusive com o desenvolvimento de um
sentimento de comunidade entre os consumidores.

P4: A presenga de dinheiro pode ndo impedir a formagéo de conexdes sociais.

O quadro 35 destaca os principais dados extraidos a partir da perspectiva dos

consumidores.
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Bliive Airbnb BlaBlaCar Retroca

Motivacdes / | Alternativa ao Economia Economia Economia

Beneficios dinheiro/economia financeira, interacdo | financeira, parceria financeira,
financeira, explorar social, qualidade, para viagem, exclusividade,
novos amplitude geogréfica | ativismo politico, qualidade,
conhecimentos, e de tempo, ativismo | preocupagdo com o | praticidade e
amizades, politico e novidade. | meio ambiente e preocupagao com o0
preocupagao com o novidade. meio ambiente.
outro, educagdo e
aprendizado e
novidade.

Beneficios Empreendedorismo, | Boa vontade do Economia Economia
desenvolvimento anfitrido e incentivo | financeira, financeira,
profissional e a participacéo em aprendizado/conheci | exclusividade das
pessoal e outras iniciativas mento e amizade e pecas, qualidade das
identificagcdo com os comportamento pr6 | pecas, praticidade e
valores séo meio ambiente. cuidado com o meio
referenciadas na ambiente
sequéncia.

Confianca Os entrevistados Os entrevistados Os entrevistados As entrevistadas
confiam na confiam na confiam na confiam na
plataforma e nos plataforma e plataforma e plataforma e antes
demais membros, analisam histéricoe | analisam historicoe | de realizar a
apenas seguem reputacdo dos reputacdo dos primeira compra
recomendagdes anfitrides para se integrantes para se analisaram os
gerais para se assegurar das assegurar das depoimentos
assegurar. informacdes. informacdes. deixados.

Anonimato As pessoas nao se Depende do grau de | Impossivel se Presente
podem manter participagdo manter anénimo
anbnimas

Interacédo Fundamental para Relativa, pois a Fundamental para Limita-se ao
que a troca de plataforma permite gue a carona possa fornecimento de
experiéncias possa que se alugue um acontecer. produtos para o site.
ocorrer €speco com ou sem

0 proprietario
presente.

Engajamento | A maior parte dos Os consumidores Os usuarios sdo As usuérias sdo
entrevistados é sdo engajados em engajados em engajadas em
engajada em divulgar a divulgar a divulgar o site, mas
promover a plataforma. Alguns plataforma. Alguns | a maioria ndo
plataforma e em se dispdem a apresentam apresenta tendéncia
ingressar de outras ingressar em outras | tendéncia em em participar de
formas de consumo | formas de consumo | participar de outras | outras iniciativas de
colaborativo colaborativo. iniciativas de economia

economia colaborativa
colaborativa.

Sentimento Presente na maior N&o presente Presente na maior N&o presente

de parte dos parte dos

comunidade entrevistados. entrevistados

Coletivismo Os consumidores Os consumidores Os consumidores Fraca orientagdo

apresentam
orientacdo de valor
mais coletiva que
individualista.

apresentam
orientacdo de valor
mais coletiva que
individualista.

apresentam
orientacdo de valor
mais coletiva que
individualista.

coletiva. O interesse
principal estd em
atender aos objetivos
individuais.
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aspecto sdo foi
identificado nas
entrevistas.

aspecto sdo foi
identificado nas
entrevistas.

obtidos nas
entrevistas.

Preservacdo | Asatitudes pré meio | As atitudes pré meio | As atitudes pré meio | As atitudes pr6 meio
dos recursos | ambiente presentes. | ambiente presentes. | ambiente presentes. | ambiente presentes.
naturais Entretanto este Entretanto este Corroborando dados | Corroborando dados

obtidos nas
entrevistas.

Fonte: Autora

No Bliive e BlaBlaCar, que sdo plataformas onde a presenga dos consumidores é mais
intensa e requerida, ha contato com os demais consumidores, onde estes ndo podem se manter
anobnimos. Bardhi e Eckhardt (2012) ja salientavam que o contexto publico de consumo
promove uma oportunidade para ocorréncia de compartilhamento e favorecimento do
sentimento de pertencimento a uma comunidade. Este sentimento de pertencimento, nesta
pesquisa, € mais presente no Bliive e BlaBlaCar que no Airbnb e no Retroca, onde a conexdo
pessoal é rara ou inexistente. Logo, pode-se pressupor:

P5: Quando o consumidor ndo fica anbnimo, a interacéo é presente e ha tendéncia a
formac&o do sentimento de comunidade.

Ainda, as atitudes mais coletivas sdo mais presentes no Bliive, Airbnb e BlaBlaCar,
onde as plataformas promovem maior conexdo entre os consumidores. Pode-se considerar, em
alguma medida, que essas formas de consumo colaborativo podem atrair pessoas com essa
disposicdo maior em colaborar com e sentir-se parte do grupo. O engajamento dos
consumidores também foi mais saliente nessas plataformas de consumo colaborativo, de forma
que se pode relaciona-lo as demais caracteristicas identificadas. Todos esses aspectos parecem
ser proximos mais ao que se poderia chamar de “geracbes futuras” do conceito de
Desenvolvimento Sustentavel.

P6: Atitudes mais coletivas tendem & formacéo do sentimento de comunidade.

P7: Atitudes mais coletivas tendem ao maior engajamento dos consumidores.

P8: Existe uma relagdo entre sentimento de comunidade e engajamento.

O engajamento dos consumidores sobre outras formas existentes de consumo
colaborativo € mais percebido nas iniciativas descentralizadas, onde os consumidores tém
contato direto uns com 0s outros.

P9: As formas descentralizadas (P2P) de consumo colaborativo apresentam pessoas
mais engajadas com predisposi¢do em participar de outras formas de consumo colaborativo.

Algumas formas de consumo colaborativo, como o Bliive e o Airbnb, ndo estimulam
que seus consumidores possam expressar suas preocupagfes com o meio ambiente. Esta

consideragdo vem expressa nas motivagdes dos consumidores para adentrar nestas plataformas
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bem como nos conceitos de cada uma das organizagOes (o Bliive se intitula como rede
colaborativa de troca de tempo e o Airbnb como um mercado comunitario confiavel para
pessoas anunciarem, descobrirem e reservarem acomodacgdes Unicas ao redor do mundo).
Ainda, ressalte-se que nos referidos websites ndo se encontra contetdo relativo aos aspectos
ecoldgicos do Desenvolvimento Sustentavel.

P10: Nem todas as iniciativas de consumo colaborativo podem proporcionar atengao

aos recursos naturais do meio ambiente.

Apos esses pressupostos, que podem servir de bases para pesquisas futuras, destaca-se
praticas das organizagcBes colaborativas que podem contribuir com o Desenvolvimento

Sustentavel.

55.1 Préticas das organizagcbes de Consumo Colaborativo que podem contribuir com o

desenvolvimento sustentavel.

Primeiramente, parte-se dos aspectos ligados a regulamentacdo. Embora ndo tenham
sido objetivo desta pesquisa, € de dominio publico que os estados, a partir da regulamentacéo e
das politicas que fomentam a reduc&o e eliminacéo de padrdes ndo sustentaveis de producéo e
consumo, apresentam um papel fundamental no Desenvolvimento Sustentavel. Logo, o
Consumo Colaborativo, que tem estado na fronteira da regulamentacéo, boa parte das vezes,
com projetos inovadores, requer regras para que possa operar e, assim, promover uma melhor
qualidade de vida para todas as pessoas.

As organizagoes colaborativas podem criar mecanismos para proteger-se dos free riders,
pois, conforme Olson (1965), estes querem apenas obter os beneficios da colaborgéo, mas ndo
pensam em se comprometer com grupo. Enquanto os objetivos forem apenas individuais, o
sentimento de comunidade ndo pode se desenvolver e proporcionar que mais necessidades
humanas possam ser satisfeitas. Da mesma forma, pode-se proceder com o aumento de
possibilidades de conexdes entre os consumidores, que se mostraram relacionadas com as
necessidades humanas.

Com relagéo aos mecanismos de media¢do no mercado, 0 consumo colaborativo pode
ser centralizado ou descentralizado. As formas descentralizadas, além de permitirem mais
contato entre os consumidores, proporcionam que estes fagam parte da cadeia de fornecimento,
distribuicdo e consumo. Logo, formas P2P se mostram mais colaborativas que as formas onde

0s consumidores se mantém andnimos.
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as motivagdes

Mecanismo
contra free rider
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consumidores P2pP

Satisfacdo

das
necessidades
humanas

Figura 3 — Contribuicdes para a satisfacdo das necessidades humanas

2

Outras contribuicbes que podem ser destacadas dizem respeito a preservagdo dos
recursos naturais.

O objetivo principal da organizagéo colaborativa deve prever, de alguma forma, alguma
ligacdo com os aspectos relacionados a preservacdo dos recursos naturais ou reducdo dos
impactos das acOes humanas no meio ambiente. Assim, 0 Retroca e o BlaBlaCar, que
destacaram essa proposta, obtiveram motivagdes mais relacionadas aos aspectos ecoldgicos que
as demais propostas de Consumo Colaborativo.

Além do objetivo principal, pode-se aproveitar as atitudes pré meio ambiente existentes
entre os consumidores e incentivar o comportamente decorrente. Como visto, 0 comportamento
dos agentes é fundamental para que haja mudanca em direcdo de uma sociedade mais
sustentavel (LEFF, 2011, HOPWOOD; MELLOR; O’BRIEN, 2005, EARLEY; GIBSON,
1998), logo uma organizacéo colaborativa, como o Bliive, pode aproveitar que tem experiéncias
disponiveis como educagdo ambiental, conceitos e dicas sobre permacultura, meio ambiente
dentre outras, para incentivar um novo comportamento. O Airbnb, por ser procurado por
pessoas que viajam, tanto a trabalho como tursimo, pode destacar informacdes e dicas sobre
turismo sustentavel. Esse incentivo pode ser fundamental para a identificacdo dos consumidores
com a plataforma, através do compartilhamento de valores pessoais com organizacionais. A

Figura 3, na sequéncia ilustra as relagdes:
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Objetivo Comportamento pré
organizacional meio ambiente
ecoldgico

Preservacao dos

recursos
naturais

Figura 4 - Contribuicdes para a preservagao dos recursos naturais

Por fim, um aspecto base para o Desenvolvimento Sustentavel é a preocupacéo com as
geracdes futuras, ou seja, outras pessoas que fazem parte da sociedade atual ou que fardo parte
da sociedade no futuro. Essa preocupacéo esta presente nas pessoas que destacam consciéncia
mais coletiva, pois para alcancar objetivos mais sustentaveis, é necessario um trabalho em
conjunto de pessoas que compartilham valores, objetivos, interesses e compromissos
(EARLEY; GIBSON, 1998). Logo, quanto mais orientado para o grupo, o ser humano estiver,
mais propenso ao Desenvolvimento Sustentavel ele esta. Assim, incentivar a conexao entre os
consumidores pode promover maior contato, fomentar empatia, respeito ao préximo e formagéao
do sentimento de comunidade.

Promocdo da participagdo em outras formas de consumo colaborativo também é
relevante, visto que existem organizagGes que promovem mais impactos sociais e outras mais
ambientais. Dentre as organizacdes de Consumo Colaborativo (CC) pesquisadas, nenhuma
contemplou todos os requisitos sociais e ambientais necessarios, por consguinte vale incentivar
esse movimento que pode alterar os padrfes de consumo. Consumidores mais engajados
tenderam a participar de mais organizagdes colaborativas. Estas relacbes podem ser

visualizadas na Figura 4, a seguir:
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Figura 5 - Contribuigdes para as geracoes futuras

Percebe-se que as principais contribuigdes do Consumo Colaborativo, com base nos
casos estudados, estdo mais em possibilitar que uma série de necessidades humanas sejam

possivelmente satisfeitas.



6 CONSIDERACOES FINAIS

A Economia Colaborativa envolve novas formas de produzir, aprender, financiar e
consumir (STOKES et al., 2014), alterando as formas com o qual o mercado tradicional realiza
as transagOes. Esta pesquisa se destinou a entender mais sobre o Economia Colaborativa, mais
especificamente como o Consumo Colaborativo se relaciona com o Desenvolvimento
Sustentavel. A partir da revisdo conceitual que envolve os dois temas e de uma defini¢do sobre
0 conceito de Consumo Colaborativo como aquele tipo de consumo promovido por
organizacdes que se baseiam na colaboragéo de pessoas no fornecimento e consumo de bens
e servigos, mediadas pelas tecnologias de informagédo e comunicagdo, pode-se passar para a
coleta e anélise dos dados.

Para isso primeiramente se recorreu a0 mapeamento e sele¢cdo dos casos. Ao total,
foram identificadas 119 organizacGes relacionadas a Economia Colaborativa no Brasil
(APENDICE A), destas, 62 de Consumo Colaborativo e quatro foram selecionadas para esta
pesquisa (Bliive, Airbnb, BlaBlaCar e Retroca). Na sequéncia buscou-se entrevistados que
pudessem fornecer informacdes sobre cada uma das iniciativas. Realizou-se 21 entrevistas,
sendo 20 consumidores e 1 gestor, que permitiram identificar diferentes motivagdes para
ingressar no Consumo Colaborativo, que vdo desde alternativa ao dinheiro/economia
financeira, exploragdo de novos conhecimentos, interagdo social e amizades, parceria para
viagem, preocupagdo com o outro, educacdo e aprendizado, qualidade e exclusividade com 0s
produtos ou servigos encontrados até ativismo politico, experienciar uma novidade e
preocupacdo com 0 meio ambiente.

As motivagBes econdmicas foram destacadas por varios autores na revisdo de literatura
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, VAN DE GLIND, 2013, BARDHI; ECKHARDT, 2012,
COSTA, 2014, MAURER et al., 2012, HAMARI; SJOKLINT; UKKONEN, 2013, dentre
outros). Interagdo social em suas diversas formas, como formagdo de amizades, parcerias e
cuidado ao proximo, e preocupaces com o meio ambiente também foram identificadas
(BRICENO; STAGL, 2006, BELK, 2010, dentre outros ja citados). O ativismo politico
apareceu com um pouco menos de frequéncia, mas j& havia sido destacados em Ozanne e
Ballantine (2010) e Bardhi e Eckhardt (2012). O que se salientou dentre os resultados das
motivacdes encontradas foi a curiosidade por explorar algo novo, destacada apenas em Moeller
e Wittkowski (2010), e qualidade dos produtos e educagéo e aprendizado, ainda nédo salientadas.
Entretanto, estas Ultimas sdo bem especificas ao tipo de produto/servico oferecido nas

organizagdes colaborativas.
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Como beneficios, ou seja, aspectos que os consumidores perceberam como pontos
positivos apos ingressarem nas organizagdes colaborativas, emergiram a) possibilidade de testar
novos mercados e produtos (propiciando o empreendedorismo), b) desenvolvimento pessoal e
profissional, c) identificacdo de valores proprios com os da organizacdo e de demais
consumidores. Ainda, d) incentivo a participagdo em outras iniciativas de Consumo
Colaborativo, e) possibilidade de aprender e desenvolver novos conhecimentos e f) poder
desenvolver um comportamento de cuidado ao meio ambiente. Dessas vantagens, percebe-se
que identificar apenas dentre as motivagdes, aspectos sustentaveis, ndo é suficiente para
entender o relacionamento do Consumo Colaborativo com o Desenvolvimento Sustentavel,
pois existem desencadeamentos a partir do primeiro contato, que podem levar a mudanga no
comportamento do consumidor.

Sobre as caracteristicas analisadas, a confiabilidade no Consumo Colaborativo ndo se
mostrou impedimento para os consumidores, de forma unanime, diferentemente do destacado
na literatura. Percebeu-se, ainda, que alguns consumidores eram mais engajados nas
plataformas, e estavam mais dispostos em participar de outras formas de colaboragéo.
Identificou-se também que, nos casos onde ndo existia anonimato os consumidores interagiam
entre si. Essas caracteristicas destacam as organizag@es colaborativas como fundamentais para
que se desenvolva um sentimento de conexao entre os elementos da comunidade. Aspecto ja
destacado teoricamente em Piscicelli, Cooper e Fisher (2015) e Botsman e Rogers, (2011), mas
até entdo ndo comprovado estudos empiricos.

Sobre o potencial do Consumo Colaborativo em atender as necessidades humanas, 0s
nove satisfatores de Max-Neff (1992) (participagéo, subsisténcia, entendimento, afeicéo, lazer,
liberdade, protecéo, identidade e criagdo) foram encontrados nos casos analisados. Sendo cada
caso com suas caracteristicas e satisfatores especificos, em menor ou maior quantidade.

Os aspectos relacionados a preservacao dos recursos naturais foram encontrados em
dois dos casos estudados, e foram considerados independentes da atitude ambiental dos
consumidores, pois estes, de forma geral, apresentaram preocupacgdo com a preservacéo dos
recursos naturais.

Por fim, o Ultimo objetivo especifico da pesquisa dedicou-se em verificar a orientacdo
de valor cultural (individualista - coletivista) dos consumidores. Nesse sentido, apenas as
consumidoras do Retroca ndo destacaram uma consciéncia de grupo maior que a individual.

O que se permite concluir com os dados analisados € que se deu algum grau de relagéo
entre 0 Consumo Colaborativo e o Desenvolvimento Sustentavel, seja na sua dimensao

ecoldgica ou social. Nem todos os consumidores mostraram orientacdo coletivista,



146

principalmente as consumidoras do Retroca, onde ndo sdo permitidas interacGes entre
consumidores. Entretanto, dentre aqueles onde este aspecto esteve mais presente, percebe-se a
preocupagdo com 0s demais consumidores, ou seja, 0 grupo faz parte das decisdes do
consumidor.

As caracteristicas das diferentes formas pesquisadas sdo determinantes para entender o
grau de impactos que podem surgir, principalmente com relacéo ao papel que é assumido pelas
organizagdes e o papel que é assumido pelos consumidores. Dessa forma, percebe-se que as
iniciativas tém muito o que contribuir para atrair seus consumidores. Os gestores de
organizagdes de Consumo Colaborativo devem estar cientes que existem diversas formas de se
relacionar com o Desenvolvimento Sustentavel. Quando o objetivo for promover satisfatores
para as necessidades humanas, promover a maior conexao entre 0s consumidores, reduzir o
aparecimento dos free riders, promover beneficios que possam atender as motivacdes e operar
em modelos de negdcios P2P surgem como estratégias. Quando os aspectos referentes a
preservacéo dos recursos naturais estiverem em pauta cabe alinhar seus objetivos aos aspectos
ecoldgicos e incentivar o comportamento pr6 meio ambiente. Por fim, quando a busca for
relacionada as geragdes futuras, pode-se incentivar a participacéo de outras formas de Consumo
Colaborativo e promover conexdes entre 0s consumidores.

Algumas contribuicdes tedricas podem ser destacadas com esta pesquisa. A
identificacdo das caracteristicas das organizag@es colaborativas, cujo Unico estudo existente até
este momento foi de Bardhi e Eckhardt (2012) e cujo foco empirico e deteve em uma Unica
organizagdo colaborativa de carsharing (Zipcar), onde séo alugados carros de uma empresa.
Logo esta tese avanca no entendimento dos estudos sobre a Economia Colaborativa, fenémeno
emergente que carece de corpo tedrico.

No contexto de consumo, muitas pesquisas jad destacam motivagdes, atitudes e
comportamentos dos consumidores sobre o consumo sustentavel, entretanto sobre o0 Consumo
Colaborativo ainda existem poucas pesquisas conclusivas. Esta pesquisa vem preencher uma
lacuna tedrica com relacéo a falta de estudos que corroborem um dos argumentos em favor do
Consumo Colaborativo, sobre a sua possivel contribuicdo para um desenvolvimento mais
sustentdvel (BINNINGER; OURAHMOUNE, 2015, BOTSMAN; ROGERS, 2011,
ALBINSSON; PERERA, 2012, PROTHERO et al., 2011, GANSKY, 2010).

Outra contribuicdo fundamenta-se na aplicacdo empirica da matriz de necessidades
humanas de Max-Neef (1992), onde se destacou uma série de satisfatores que estdo
relacionados com o Desenvolvimento Sustentavel e o Consumo Colaborativo. A satisfacdo das

necessidades humanas estd presente na formulagdo do conceito do Desenvolvimento
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Sustentavel, entretanto o foco de varios estudos da &rea da Administracéo limita-se a utilizagéo
do Triple Bottom Line, que trabalha a dimensdo ecoldgica, relativa a preservacéo dos recursos
naturais e tecnologias que buscam reduzir os impactos de produtos e processos no meio natural,
dimensdo econdmica, onde se destaca a salde financeira das empresas, e a dimensao social,
que foca nas relagdes trabalhistas e de igualdade social. Desta forma, esta pesquisa avanca nesse
aspecto, ao incluir diversas necessidades das geragdes presentes.

Sobre as contribuicbes gerenciais, destacam-se sugestBes de praticas que as
organizagbes de Consumo Colaborativo podem desempenhar para contribuir com o
Desenvolvimento Sustentavel e informagdes para aqueles que pretendem empreender em novos
modelos de negdcios mais colaborativos.

A andlise dos quatro casos destacados, Bliive, Airbnb, BlaBlaCar e Retroca, permitiram
entender algumas relacOes existentes entre os temas. A conclusdo que se chega é que Consumo
Colaborativo pode ter alguma relacdo com o Desenvolvimento Sustentavel, mas ndo de forma
integral, como alguns autores destacam. As organizagdes colaborativas séo bastante distintas
entre si, de forma que essa generalizagéo néo € verdadeira. O Consumo Colaborativo pode ter
muito mais o que contribuir com outros aspectos como a tendéncia ao compartilhamento, ou
desapego, mas ndo necessariamente com Desenvolvimento Sustentivel.

Além desta relagdo, pode-se explorar outros pontos de relevantes a partir dos resultados
encontrados. Dinheiro ndo impediu a colaboracdo, conforme Benkler (2004), até porque o
principal motivo para participar de organizagdes colaborativas foi a motivacdo financeira. Essa
caracteristica também denota o autointeresse acima de outros aspectos mais altruistas. Os
espagos colaborativos podem até atrair pessoas mais interessadas em desenvolver componentes
do desenvolvimento sustentavel, mas a presenca de free riders é constante. Embora, nos casos
de ativismo politico, o bem-estar individual dos participantes estad sob a motivacdo coletiva,
conforme Papaoikonomou, Valverde e Ryan (2012).

Por outro lado, se os consumidores sdo autointeressados, 0s gestores das organizagdes
colaborativas também podem ndo destacar interesses altruistas. Dos quatro casos analisados,
dois tinham como objetivo principal a reducéo dos impactos ambientais e dois néo. Isso destaca
a missédo organizacional como ponto mais relevante do que simplesmente se enquadrar como
Economia Colaborativa. Nesse sentido, qualquer empresa ou organizacad pode ser mais
sustentavel do que uma do Consumo Colaborativo.

O surgimento de organizagdes colaborativas pode ser um caminho para a alteragdo dos

padrdes de consumo existentes, aprimorar as relagdes sociais em decadéncia, bem como para
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atrair pessoas com valores mais coletivos, mas a mudanga para uma sociedade mais sustentavel

estd muito além disso.

6.1 LimitacOes e as sugestdes de pesquisas futuras

Esta pesquisa traz uma série de proposicdes que permitem o desenvolvimento de varios
estudos futuros. Além disso, pode-se partir para relacionar valores pessoais e atitudes com
Consumo Colaborativo, j& que alguns dos entrevistados destacaram encontrar essa
convergéncia entre seus valores pessoais e 0s valores das organizagdes colaborativas.

Pesquisas que busquem identificar como ocorre a mudanga da perspectiva humana
individual para a coletiva, na tomada de decisdes, podem contribuir para entender como
fomentar o comportamento colaborativo entre os consumidores. Logo, solugdes eficazes para
problemas do Desenvolvimento Sustentavel tendem a emergir.

Outra sugestdo reside em testar a relacdo entre a orientacdo de valor cultural
individualista-coletivista com as atitudes antropocéntricas. Ambos estudos poderiam ser
desenvolvidos de forma quantitativa a fim de concluir em algumas generalizagGes para 0
segmento. Essa, por conseguinte, € uma das limitacbes aqui identificadas. Como foram
analisados quatro casos, que ndo representam a populacéo de organizagdes que trabalham com
Consumo Colaborativo, ndo se pode afirmar que as relacdes aqui encontradas séo estendidas
para as demais existentes. Novos estudos se fazem necesséarios para compreender melhor esse
fendmeno da Economia Colaborativa, principalmente seus potenciais impactos para o mercado,
producéo, sociedade e futuro do compartilhamento. Por fim, mais entrevistas com gestores sdo
importantes, pois, embora contatados, ndo se mostraram com disponibilidade para entrevistas.
O que impediu o complemento das perspectivas dos consumidores e dos dados obtidos nas

plataformas.
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APENDICE A

Nome Economia Colaborativa Site
99 Designs Producéo Colaborativa https://99designs.com.br/
99 Taxi Excluida http://www.99taxis.com/
Airbnb Consumo Colaborativo https://www.airbnb.com.br/
Alooga Consumo Colaborativo https://alooga.com.br/
Apoia-se Financiamento Colaborativo https://apoia.se/
Arrekade Financiamento Colaborativo http://www.arrekade.com.br/
Bal Verde Consumo Colaborativo https://www.bauverde.com.br/
BeepMe Consumo Colaborativo https://www.beepmeapp.com/br
Benfeitoria Financiamento Colaborativo https://benfeitoria.com/
Bicharia Financiamento Colaborativo http://www.bicharia.com.br/
Bikeit Aprendizagem Colaborativa http://www.bikeit.com.br/
BlaBlaCar Consumo Colaborativo https://www.blablacar.com.br/
Bliive Consumo Colaborativo http://bliive.com/
BookCrossing Consumo Colaborativo http://www.bookcrossing.com.br/
BookMooch Consumo Colaborativo http://pt.bookmooch.com/
BookShare Consumo Colaborativo https://www.bookshare.com.br/
Bookstart Financiamento Colaborativo https://www.bookstart.com.br/
Borajunto Consumo Colaborativo borajunto.com/
Bougue Producdo Colaborativa www. bougue.com. br/
Bought My Many Financiamento Colaborativo https://boughtbymany.com/
Brincou Trocou Consumo Colaborativo www.brincoutrocou.com.br/
Cabe na Mala Consumo Colaborativo cabenamala.com.br/
Caronetas Consumo Colaborativo https://www.caronetas.com.br/
Cars2Go Consumo Colaborativo https://www.car2go.com/
Catarse Financiamento Colaborativo https://www.catarse.me/
Cidadera Aprendizagem Colaborativa https://play.google.com/store/apps/

https://itunes.apple.com/br/app/cidadera

Ciranda Consumo Colaborativo https://ciranda.me/
Cinese Aprendizagem Colaborativa Www.cinese. me/
Cohousing Brasil Consumo Colaborativo www.facebook.com > Places > Sdo Paulo, Brazil
CouchSurfing Consumo Colaborativo https://www.couchsurfing.com/
Crowdtest Producdo Colaborativa www. base2.com.br/crowdtest/
Descola ai Consumo Colaborativo https://www.descolaai.com/
DesignCrowd Producdo Colaborativa www.designcrowd.com.br/
Dinneer Consumo Colaborativo www.dinneer.com/
Dog Hero Consumo Colaborativo https://www.doghero.com.br/
Easy Quarto Consumo Colaborativo Www.easyquarto.com.br/
Easy Taxi Excluida
Eat With Consumo Colaborativo https://www.eatwith.com/
Eco do Bem Financiamento Colaborativo www.ecodobem.com.br/
Estante Virtual Excluida www.estantevirtual.com.br/
Feastly Excluida https://eatfeastly.com/
Fleety Consumo Colaborativo https://www.fleety.com.br/
FairPlace Consumo Colaborativo https://www.fairplace.com.br
Garupa Excluida garupa.org.br/
GetNinjas Consumo Colaborativo Www.getninjas.com.br/
Gigoing Producéo Colaborativa gigoing.com/
GoCambio Consumo Colaborativo https://www.gocambio.com/pt
Grub Club Excluida https://grubclub.com/
GuestToGuest Consumo Colaborativo Www.guesttoguest.com.br/
Home Bistro Consumo Colaborativo www.homebistro.com.br/




158

Home City Home

Aprendizagem Colaborativa

www.homecityhome.com.br/

Ideame

Financiamento Colaborativo

www.idea.me/

JaliJa Consumo Colaborativo www.jalija.com.br/

Joaninha Consumo Colaborativo www.joanninha.com.br/
Juntos.com.vc Financiamento Colaborativo juntos.com.vc/

Kaxola Producéo Colaborativa www. kaxola.com/

Kekanto Aprendizagem Colaborativa www. kekanto.com/

Kickante Financiamento Colaborativo www.kickante.com.br/
Kickstarter Financiamento Colaborativo https://www.kickstarter.com/
Kitchennd Excluida -

Livra Livros Consumo Colaborativo https://www.livralivro.com.br/
Livronauta Excluida www. livronauta.com.br/Sebo-Online
Logovia Producdo Colaborativa www.logovia.com.br/

Lok Brink Trok Consumo Colaborativo lokbrinktrok.com.br/

Mais Asas Consumo Colaborativo Www.maisasas.com.br/
Makeachamp Financiamento Colaborativo https://makeachamp.com/pt/
Mapa da Mina Mapa Colaborativo - Dicas www.mapadamina.com.br/
Meal Sharing Excluida https://www.mealsharing.com/
Minube Aprendizagem Colaborativa www.minube.com.br/

Moove In Consumo Colaborativo moovein.com.br/

Muda SP Excluida muda.org.br/

NetFlix Aprendizagem Colaborativa https://www.netflix.com/br/

NightSwapping

Consumo Colaborativo

https://www.nightswapping.com/

Nimber

Consumo Colaborativo

https://www.nimber.com/

N6s.vc Aprendizagem Colaborativa nos.vc/

Onde Fui Roubado Aprendizagem Colaborativa www.ondefuiroubado.com.br/
OpenStreetMap Aprendizagem Colaborativa http://www.openstreetmap.org/
Pet Roomie Consumo Colaborativo Www. petroomie.com.br/
Ponga Consumo Colaborativo \va-de-ponga.tumblr.com/

Projeto Gaveta

Troca de roupas

Www. projetogaveta.com/

Quintal de Trocas

Excluida

quintaldetrocas.com.br/

Quirky

Financiamento Colaborativo

https://www.quirky.com/shop

Rede Colabore

Consumo Colaborativo

www.redecolabore.com

Rent a local Friend

Consumo Colaborativo

https://www.rentalocalfriend.com/

Rent for All Consumo Colaborativo www.rentforall.com.br/

Repassa Consumo Colaborativo https://repassa.com.br/

Retroca Consumo Colaborativo Www.retroca.com.br/

SalveSport Financiamento Colaborativo www.salvesport.com/

Skatesquare Aprendizagem Colaborativa skatesquare.net/recentes.php

Social Beers Financiamento Colaborativo https://socialbeers.com.br/verificacao/sim
Social Boats Consumo Colaborativo socialboats.com.br/

Spinlister Consumo Colaborativo https://pt.spinlister.com/

Stuff in Bag Consumo Colaborativo stuffinbag.com/

Talugo Consumo Colaborativo www.talugo.com.br/

Tem Acucar Consumo Colaborativo www.temacucar.com/
TimeRepublik Consumo Colaborativo https://timerepublik.com/?locale=pt
Toma l4, da ca Consumo Colaborativo www.tomaladaca.com.br/

Tribo Viva Excluida www.triboviva.com.br/

Tripda Consumo Colaborativo tripda.com.br/

Tripadvisor Aprendizagem Colaborativa http://www.tripadvisor.com.br/
Troca Casa Consumo Colaborativo www.trocacasa.com/

Troca Jogo Consumo Colaborativo Www.trocajogo.com.br/

TrocaBook Consumo Colaborativo www.trocabook.com/

Uber Consumo Colaborativo https://www.uber.com/pt/
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Unlock

Financiamento Colaborativo

https://unlock.fund/

Vaquinha

Financiamento Colaborativo

www.vakinha.com.br/

\Warm Showers

Consumo Colaborativo

https://pt.warmshowers.org/

\Waze

Aprendizagem Colaborativa

https://www.waze.com/pt-BR

Wego Consumo Colaborativo Www.wego.com/

Wikipédia Aprendizagem Colaborativa https://pt.wikipedia.org/
\WorkAway Aprendizagem Colaborativa https://www.workaway.info/
\Worldpackers Consumo Colaborativo https://www.worldpackers.com/
WWOOF Excluida www.wwoof.net/

Xodd Financiamento Colaborativo -

Zopa Financiamento Colaborativo https://www.zopa.com/

Zazcar Consumo Colaborativo https://www.zazcar.com.br/
Muber Consumo Colaborativo https://angel.co/muber
TruckPad Consumo Colaborativo https://www.truckpad.com.br/

Zumpy

Consumo Colaborativo

Www.zumpy.com.br/
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APENDICE B
Roteiro de entrevistas com consumidores

e Parati o que é economia colaborativa?

e Como vocé ficou sabendo do ? O que te chamou a atencdo nessa plataforma?
Por qué?

e Quando vocé ouviu falar pela primeira vez, teve algum interesse? Buscou mais
informacGes? Como foi essa aproximagéo?

e Vocé ja se envolveu com outras iniciativas dentro dessa chamada economia
colaborativa? Por qué? Que beneficios vocé vé ao participar?

e Como voce se sente ao comunicar para seus amigos/colegas/parentes que vocé participa
do ou outra iniciativa?

e Vocé se sente dentro de uma comunidade no ? Se sente em uma comunidade
participando de outras iniciativas?

e Por que vocé participa desse tipo de iniciativa em detrimento de outras consideradas
mercados tradicionais?

e \océ interage com outros participantes/usuarios do fora do trajeto de viagem?
Por qué?

e O que te levou a aceitar conversar comigo?

e Vocé sente que algo mudou em vocé ap6s se envolver com a economia colaborativa?

Roteiro de entrevistas com gestores
e Qual teu envolvimento com o(a) ?

e Por que vocé resolveu se envolver com a iniciativa? VVocé ja tem seu trabalho, de onde
veio essa ideia de trabalhar com um projeto colaborativo, com uma proposicéo

diferente?
e Quais sdo as caracteristicas do(a) ?
e O(a) é uma comunidade?
e Qual o papel dos embaixadores? Como se tornar um?
e Qual a proposicéo de valor do projeto ?

e Como fica a questdo da rentabilidade no negécio, nesse caso? Como o
quer se remunerar, quais seréo as fontes de receitas?

e Quais serdo os proximos passos? O futuro do .

e Qual o papel do(a) para vocé, para os gestores, para os consumidores,
para a sociedade?



APENDICE C

Pesquisa sobre Consumo Colaborativo no Brasil

Esta pesquisa faz parte da minha tese de Doutorado e sua participagdo é muito importante para
mim.

O questionario esta dividido em trés secBes de perguntas. E preciso completar o questionério
para que as respostas sejam computadas.

Destaco que ndo existem respostas certas ou erradas, apenas a sua percepgao sobre os temas.

Obrigada pela sua participagéo,
Uiara De Menezes

*Obrigatério

O que eu penso sobre 0 mundo...

Abaixo estdo descritas afirmativas sobre a relagéo das pessoas com o mundo. Indique o
quanto vocé concorda com cada afirmagdo. Sendo 1 "discordo fortemente” e 5
"concordo fortemente".

1 Uma das piores coisas sobre a superpopulagéo é que muitas areas naturais estdo
sendo destruidas pelo desenvolvimento *

1 2 3 4 5

discordo fortemente {2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

2 Posso gostar de passar tempo em ambientes naturais apenas por uma questao de
estar na natureza *

1 2 3 4 5

discordo fortemente 2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

3 As ameacas ambientais, como o desmatamento e destrui¢cdo da camada de 0zonio,
sdo exageradas *

1 2 3 4 5

discordo fortemente [2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

4 A pior coisa sobre a perda da floresta tropical é que ele vai restringir o
desenvolvimento de novos medicamentos *

1 2 3 4 5

discordo fortemente [2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

5 As vezes fico triste em ver as florestas desmatadas para a pratica da agricultura *
1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

6 Parece-me que a maioria dos ambientalistas sdo pessimistas e um pouco
paranoicos *
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1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 L2 [2 L2 [ concordo fortemente
7 Eu prefiro reservas de animais selvagens aos zooldgicos *

1 2 3 4 5
discordo fortemente L2 £2 [ L2 L2 concordo fortemente
8 A melhor coisa sobre acampar é que sdo feérias baratas *

1 2 3 4 5
discordo fortemente L2 L2 [2 L2 [ concordo fortemente

9 Eu nédo acho que o problema do esgotamento dos recursos naturais € tdo serio
como muitas pessoas fazem parecer ser *

1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 L2 [2 L2 [ concordo fortemente

10 E dificil eu ficar muito preocupado com questdes ambientais *
1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 L2 [2 L2 [Z concordo fortemente

11 Incomoda-me que os humanos estejam esgotando o fornecimento de petréleo *
1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 L2 [2 L2 [ concordo fortemente

12 Preciso de tempo na natureza para ser feliz *
1 2 3 4 5

discordo fortemente {2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

13 A ciéncia e a tecnologia resolverdo 0s nossos problemas de poluicéo,
superpopulagéo e diminuigéo dos recursos *

1 2 3 4 5
discordo fortemente {2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

14 A coisa que me preocupa mais sobre o desmatamento é que ndo havera madeira
suficiente para as geragoes futuras *

1 2 3 4 5

discordo fortemente [2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

15 Eu ndo sinto que os seres humanos sdo dependentes da natureza para
sobreviver *

1 2 3 4 5

discordo fortemente [2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente
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16 As vezes, quando estou triste, eu encontro conforto na natureza *
1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 £2 (2 L2 L2 concordo fortemente

17 A maioria dos problemas ambientais iréo se resolver com o tempo *
1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 L2 [2 L2 [ concordo fortemente

18 Eu ndo me importo com problemas ambientais *
1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 L2 [2 L2 [ concordo fortemente

19 Uma das razdes mais importantes para se manter lagos e rios limpos é para que
as pessoas tenham um lugar para desfrutar de desportos aquaticos *

1 2 3 4 5
discordo fortemente {2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

20 Eu me oponho a programas para preservacdo das matas, reducéo da poluicéo
e conservagao dos recursos *

1 2 3 4 5
discordo fortemente [2 L2 [2 [2 [Z concordo fortemente
21 Fico triste em ver ambientes naturais destruidos *

1 2 3 4 5
discordo fortemente L2 L2 [2 L2 [ concordo fortemente

22 A raz&8o mais importante para a preservagdo dos recursos é a sobrevivéncia
humana *

1 2 3 4 5

discordo fortemente [2 [2 L2 [2 L2 concordo fortemente

23 Uma das melhores coisas sobre a reciclagem é que poupa dinheiro *
1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 L2 [2 L2 [ concordo fortemente

24 A natureza é importante por sua contribuicdo com o prazer e bem-estar dos
seres humanos *

1 2 3 4 5

discordo fortemente [2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

25 Foi dada demasiada énfase na preservagao dos recursos *
1 2 3 4 5
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discordo fortemente L2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente
26 A natureza é valiosa por si propria *

1 2 3 4 5
discordo fortemente {2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

27 Precisamos preservar o0s recursos para manter uma elevada qualidade de vida *
1 2 3 4 5

discordo fortemente (2 [2 [2 (2 L2  concordo fortemente

28 Estar na natureza ¢ um grande redutor de estresse para mim *
1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 [2 [2 [2 L2 concordo fortemente

29 Uma das razfes mais importantes para a preservagdo dos recursos € assegurar
0 alto e continuo padréo de vida *

1 2 3 4 5
discordo fortemente L2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

30 Uma das razdes mais importantes para a preservacao dos recursos € manter as
areas selvagens *

1 2 3 4 5
discordo fortemente L2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

31 O desenvolvimento continuo da terra é uma boa ideia, desde que uma elevada
qualidade de vida possa ser preservada *

1 2 3 4 5

discordo fortemente [2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

32 As vezes, os animais parecem quase humanos para mim *
1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

33 Os humanos séo tdo parte do ecossistema como 0s outros animais *
1 2 3 4 5

discordo fortemente {2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

Eu penso que os individuos ...

Abaixo estdo descritas afirmativas sobre a relagdo individuo-grupo. Indique o quanto
vocé concorda com cada afirmacgdo. Sendo 1 "discordo fortemente” e 5 "concordo
fortemente™.
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34 Os individuos deveriam sacrificar a si mesmos pelo grupo *
1 2 3 4 5

discordo fortemente (2 [2 L2 [2 [2  concordo fortemente

35 Os individuos deveriam permanecer com o grupo até mesmo nas dificuldades *
1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 L2 [ [2 L2 concordo fortemente

36 Os individuos deveriam perseguir seus proprios objetivos somente apds
considerar os bem-estar do grupo *

1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 L2 [ [2 L2 concordo fortemente

37 O bem-estar do grupo é mais importante que as recompensas individuais *
1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 L2 [ [2 L2 concordo fortemente

38 O sucesso do grupo é mais importante que o sucesso individual *
1 2 3 4 5

discordo fortemente L2 L2 [ [2 L2 concordo fortemente

39 A lealdade do grupo deveria ser encorajada, mesmo que os objetivos individuais
sofram *

1 2 3 4 5

discordo fortemente [2 [2 [2 [2 [2 concordo fortemente

Sobre vocé

Chegamos ao fim. S6 gostaria de saber um pouco mais sobre vocé....
Qual seu home? *

Ruel e nom

Qual sua idade? *

Qual a sua ocupagédo? *

Estuda, trabalha, tem envolvimento com alguma organizagdo, ONG, movimento, causa
social......

&

=
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O que vocé estudou? *
Indique seu grau de escolaridade formal, que tipo de curso realizou e em que area.
Ensino médio, técnico, superior, pds-graduacao.

=




