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RESUMO

0 avanco e disseminacdo das tecnologias de informacgdo e comunicagcao proporcionam o surgi-
mento de novas formas de compartilhamento e a ascensdo de plataformas de praticas coletivas
que contribuem para o desenvolvimento de novas formas de consumo, como o0 consumo colabo-
rativo. Este tipo de consumo descreve a pratica de partilha, empréstimos comerciais, aluguel e
trocas realizados, principalmente, no ciberespaco. As praticas que envolvem estes sistemas ainda
sdo recentes no Brasil. Neste sentido, este artigo tem o objetivo de compreender a percepgao de
usuarios e organizacdes acerca dos sistemas de consumo colaborativo no contexto brasileiro. Para
tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa, de carater exploratério, por meio de entrevistas
semiestruturadas com gestores de organizagdes e usuarios de distintos sistemas de consumo
colaborativo. Os resultados sugerem que, apesar de o consumo colaborativo estar em processo
inicial no contexto brasileiro, existe um cenario positivo para o desenvolvimento das praticas
coletivas no pais. Além disso, foram encontrados resultados interessantes no que tange aos
riscos, obstaculos e beneficios, bem como as formas como a confianga pode ser gerada nestes
sistemas. Assim, novas oportunidades abrem-se ao consumo colaborativo no contexto brasileiro.

Palavras-chave: consumo colaborativo, plataformas virtuais, contexto brasileiro.

ABSTRACT

The advances and dissemination of information and communication technologies enable the
creation of new forms of sharing and the rise of platforms for collective practices which contribute
for the development of new ways of consuming, such as the collaborative consumption. This
form of consumption refers to the practice of sharing, commercial loans, rents and exchanges
that take place mainly in the cyberspace. The practices involved in these systems are still re-
cent in Brazil. Thus, this paper aims to understand the perception of users and organizations
regarding the systems of collaborative consumption in the Brazilian context. To accomplish this,
a qualitative research with an exploratory character was carried out through semi-structured
interviews with managers and users of different systems of collaborative consumption. The re-
sults revealed that, even though the collaborative consumption is still in its beginning in Brazil,
there is a positive scenario for the development of collective practices in this country. Besides
that, many interesting results regarding risks, obstacles, benefits and the ways that trust could
be generated within these systems were also identified. Thus, new opportunities are open for
the collaborative consumption in the Brazilian context.

Keywords: collaborative consumption, virtual platforms, Brazilian context.
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INTRODUCAO

0 consumo sempre fez parte dos costumes e habitos dos
seres humanos. No inicio das civilizagcdes, o ato de consumir
esteve mais voltado para a sobrevivéncia alimentar, necessida-
des de moradia, protecdo dos humanos, entre outros. Passados
milhares de anos, o nivel de consumo médio per capita aumen-
tou de forma substancial, principalmente a partir da metade
do século XX, deixando de atender somente as necessidades
basicas dos individuos para abranger também desejos, vontades
e outras formas de satisfacdo trazidas pelo consumo de bens
efou servicos. No entanto, o atual nivel de consumo sera, em
poucos anos, insustentavel para a quantidade de recursos na-
turais ainda disponiveis (Bradshaw e Brook, 2014; WWF, 2012;
Daugverne, 2010; Venetoulis e Talberth, 2008).

Aliada ao consumo materialista existe a tendéncia de
individualizagdo dos seres humanos, mas permanece, ainda, a
sua necessidade de pertencimento a grupos sociais, 0s quais
estdo cada vez mais centralizados em plataformas virtuais de
comunicagio (Mont, 2004). Esse ciberespago proporciona tro-
cas e compartilhamentos de informacdes e de outros recursos
digitalizaveis, assim como producdo e criacdo de inovacdes
coletivas (Kozinets et al., 2008). Neste contexto, os individuos
passam a atuar de forma colaborativa, desenvolvendo, entéo,
diversas iniciativas e praticas que estdo sendo denominadas
de "consumo colaborativo" (Botsman e Rogers, 2011).

Para que o consumo colaborativo possa se desenvolver,
€ necessario que os individuos gerem acdes coletivas. As abor-
dagens de acdo coletiva enfatizam, por um lado, somente o
comportamento egoista-racional dos individuos (Olson, 1965)
e, por outro, os diversos tipos de comportamentos possiveis,
inclusive os mais propensos & colaboragéo (Ostrom, 2000). Além
da acdo coletiva, a confianca € um importante facilitador para
as praticas colaborativas (Botsman e Rogers, 2011), possibi-
litando um maior compartilhamento de informacées (Dirks e
Ferrin, 2001) e sendo influenciada pelo nivel de identificacdo
entre os individuos (Kramer, 1999).

As discussoes tedricas acerca do consumo colaborativo
estdo sendo realizadas principalmente em paises europeus e
norte-americanos. Como esses paises sdo culturalmente distintos
do Brasil, &€ importante ressaltar tracos da identidade brasileira
para abordar o tema do consumo colaborativo neste contexto.
Diversos autores buscam entender o que faz do Brasil um pais
unico em termos culturais. Nesse sentido, DaMatta (1986, 1997)
oferece importantes contribuicdes ao destacar o jeitinho brasi-
leiro, a malandragem e a autoridade para se alcancar objetivos
individuais. Todos esses modos de acdo, além da desconfianca
generalizada no sistema legal, podem ser vistos como obstaculos
ao consumo colaborativo, visto que consideram o individual
em detrimento do coletivo. Por outro lado, as caracteristicas
relacionais da sociedade brasileira podem ser entendidas como
possiveis facilitadores a difusdo deste tipo de consumo.

Além da identidade brasileira, € relevante mencionar o
momento vivido pelos jovens no Brasil. A geracdo jovem brasi-
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leira, entre 18 e 24 anos, € a primeira que ja cresce conectada
e integrada ao mundo a partir da internet e das redes sociais.
Uma pesquisa realizada com mais de 1.700 jovens brasileiros
demostrou que esta geracdo se desenvolve com discursos
mais conscientes e responsaveis, além da atuacdo coletiva
estar no cerne do pensamento destes brasileiros. Os resultados
demonstraram que 77% dos pesquisados concordam que o seu
bem-estar depende do bem-estar da sociedade onde vivem e
74% se sentem na obrigacdo de fazer algo pelo coletivo no
seu dia a dia (Box 1824, 2011).

E séo os jovens que estdo liderando o caminho em diregdo
ao consumo colaborativo, alugando, emprestando e compar-
tilhando bens em vez de compra-los. Nos Estados Unidos, por
exemplo, o numero de empresas criadas nesta nova perspectiva
de negocios tem crescido ano a ano. Empresas como a Netflix
e Zipcar sao exemplos disso. Na Netflix, mais de 20 milhdes
de usuarios pagam uma pequena taxa para, essencialmente,
compartilharem DVDs, enquanto na Zipcar mais de 500 mil
membros compartilham automaoveis (Walsh, 2011). No Brasil, o
site DescolAi.com foi o primeiro portal de consumo colaborativo
a ser lancado (em julho de 2011). Além de permitir o encontro
de pessoas que possuem objetos usados para alugar e daquelas
que necessitam desses produtos, o site também contempla a
ferramenta de trocas de produtos de cunho cultural, amplian-
do a sua atuacédo no pais e aumentando as possibilidades de
negacios colaborativos a seus usuarios (Jornal do Brasil, 2011).

Diante do exposto, este artigo tem o objetivo de com-
preender a percepcdo de usuarios e organizacdes acerca dos
sistemas de consumo colaborativo no contexto brasileiro. Para
tanto, desenvolveu-se um estudo exploratorio de natureza
qualitativa, a partir da realizacdo de entrevistas semiestru-
turadas com usuarios e organizacdes envolvidas nos distintos
sistemas de consumo colaborativo. O artigo estd estruturado
em mais cinco secdes, além da introducado. Nas secdes dois e
trés, aborda-se o marco tedrico que balizou a realizacdo do
estudo. Na se¢do quatro, aborda-se a arquitetura metodoldgica
que permitiu a operacionalizacdo da pesquisa. A quinta secdo
expde a analise e discussdo dos resultados. Por fim, a ultima
secdo aborda as consideracdes finais e as referéncias utilizadas.

CONSUMIR, CONSUMIR E CONSUMIR

Os padroes de consumo atualmente percebidos sdo
resultado de agdes que os influenciaram ao longo do tempo.
0 desenvolvimento industrial, neste contexto, contribuiu de
forma significativa para que as sociedades tivessem a sua dis-
posicdo um maior numero € uma maior variedade de produtos.
Com isso, resolveu-se o problema da baixa producéo enfrentada
na época que, somado a livre concorréncia, incentivada pelo
liberalismo, levou a reducdo dos precos e criacdo de mais e
novos incentivos para 0 aumento no numero de vendas de bens
e servicos (Princen, 1999). Aliada as estratégias de mercado, foi
desenvolvida uma cultura de bens descartaveis, principalmente
com o apelo de maior higiene e de libertacdo das donas de



casa, na medida em que o descarte comecou a ser visto como
conveniéncia (Botsman e Rogers, 2011).

Contudo, a mudanca no comportamento dos individuos
ndo ocorreu de forma totalmente voluntaria. A industria de
propagandas desempenhou, nesse sentido, um papel de ex-
trema importancia para que fossem atingidos os niveis atuais
de consumo (Daugverne, 2010). As propagandas comegaram
a promover, de forma criativa, a obsolescéncia percebida dos
produtos e imbuiram que a compra de bens pode resultar em
sentimentos de autoestima, liberdade, aventura e sucesso. No
entanto, Braudillard (1995) afirma que a disseminagdo dos
mesmos habitos de consumo ocorreu também pelo desejo de
imitacdo das pessoas que produziram o sistema de producao in-
dustrial. Esse desejo de imitacdo do comportamento dos lideres
do sistema industrial justifica-se pela mensagem de felicidade
que é transmitida ao restante da populacéo (Baudrillard, 1995).

As razdes para o consumismo ainda sao conflitantes entre
si, nao havendo consensos entre os pesquisadores. Um dos pres-
supostos do consumismo - “consumo traz felicidade” - € desafia-
do por Belk (1985), ao afirmar que as pessoas mais materialistas
nem sempre sao mais felizes do que as menos materialistas. Para
Belk (2014), a velha sabedoria que nds somos o que possuimos
talvez tenha de ser modificada, considerando formas de posse e
de uso que nao envolvam propriedade. Assim, apesar de existir
uma tendéncia a individualizacdo e ao materialismo, os seres
humanos possuem necessidades sociais e de pertencimento a
grupos ou comunidades (Mont, 2004) que, com o passar do
tempo, estdo sendo substituidas por sociedades virtuais.

Nesse sentido, as tecnologias de informacdo e de co-
municagao, especialmente a internet, proporcionaram novos
horizontes para os sistemas de troca e compartilhamento
entre pessoas, tornando-se significativamente mais facil com-
partilhar textos, musicas, filmes, softwares e outros diversos
produtos em meio digital (Belk, 2014; Cheshire e Antin, 2008).
Além disso, existe um florescimento de comunidades on-line
e uma propenséo a producéo e inovacéo coletiva (Kozinets et
al, 2008) que so6 é possivel em decorréncia das acées parti-
cipativas dos consumidores on-line. Esse ambiente navegado
pelos consumidores é complexo e vasto socioculturalmente,
sendo possivel extrair dele recursos informacionais, e existindo
ainda a liberdade de explorar e expor novos modos de pensar,
fazer e ser (Kozinets et al., 2008).

As diferentes possibilidades criadas pela era digital fazem
emergir uma nova mentalidade no consumidor. Kozinets et al.
(2008) citam a “criatividade coletiva do consumidor” como
sendo um dos fatores encontrados no contexto digital. De
acordo com Hargadon e Bechky (2006), a “criatividade coletiva
do consumidor” ocorre quando as interacdes sociais formulam
novas interpretacdes e novas descobertas que um consumi-
dor sozinho ndo poderia ter gerado. O resultado da interacdo
entre o individuo criador com o contexto coletivo no qual ele
esta inserido ¢ uma combinacédo de curiosidade e movimento
sustentados de forma pessoal e coletiva (Kozinets et al., 2008).
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Para que os consumidores possam desenvolver sua
criatividade coletiva on-line, eles devem interagir entre si em
alguma plataforma do espaco virtual. Essa interacdo é mediada
tanto pela colaboracdo entre pessoas quanto pelo comparti-
Ilhamento de informacdes, habilidades, conhecimentos e outros
recursos passiveis de serem intercambiados de maneira digital.
Desta maneira, os individuos estabelecem redes de interacdes
e de contatos de forma virtual, as quais podem vir a se tornar
iniciativas de consumo baseadas na colaborac¢do e no compar-
tilhamento. Tais iniciativas estdo sendo desenvolvidas ao redor
do mundo, e a proxima secdo deste artigo visa, entdo, apresen-
ta-las, assim como descrever suas principais caracteristicas.

UMA “NOVA” FORMA DE CONSUMIR: O
SURGIMENTO DO CONSUMO COLABORATIVO

O conceito de consumo colaborativo, descrito pela
primeira vez por Algar (2007) e posteriormente ampliado por
Botsman e Rogers (2011), parece ser uma ideia inovadora,
mas, na verdade, descreve um comportamento de uma pratica
tradicional ja empregada pela humanidade desde as primeiras
formas comerciais e que esteve em utilizacdo até a emergéncia
do modelo capitalista de producdo, centrado na acumulacao
de riqueza e posse de mercadorias. Para Belk (2014), o compar-
tilhamento € um fendmeno tao velho quanto a humanidade,
enquanto o consumo colaborativo é um fend6meno decorrente
da internet. Assim, o conceito de consumo colaborativo des-
creve a pratica de partilha, empréstimos comerciais, aluguel e
trocas, transposta para a realidade do século XXI (Algar, 2007),
sendo que esta pratica pode envolver o compartilhamento de
ativos intangiveis como ideias, valores e tempo (Belk, 2010).

Sob a dtica de Botsman e Rogers (2011), o consumo co-
laborativo é uma forma de acomodar necessidades e desejos de
uma forma mais sustentavel e atraente, com pouco 6nus para
o individuo. As iniciativas desse sistema possuem motivacdes
sociais e psicoldgicas que ndo sdo continuas e que poderiam até
ser destruidas pela presenca do dinheiro (Benkler, 2004). Assim
como Belk (2007) destacou trés comportamentos atrelados
ao compartilhamento, Botsman e Rogers (2011) mencionam
trés formas, ou sistemas de consumo colaborativo: (i) sistema
de servicos de produtos; (ii) mercados de redistribuicéo e (iii)
estilos de vida colaborativos.

Os Sistemas de Servicos de Produtos sao definidos como
uma forma de consumo na qual se paga pela utilizacdo de um
produto sem necessidade de adquiri-lo (Botsman e Rogers,
2011). No entendimento de Mont (2001), este conceito se
refere a um sistema de produtos, servicos e redes de atores.
Como exemplos deste sistema, Botsman e Rogers citam o
aluguel de acessorios de moda, de ferramentas ou de livros e
o compartilhamento de carros e bicicletas.

Os Mercados de Redistribuicdo sao associados as trocas
e doagoes (Botsman e Rogers, 2011). A doagio e a troca dizem
respeito a transferéncia de propriedade, ou seja, referem-se a
copropriedade (Belk, 2007). Botsman e Rogers (2011) citam
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como exemplo desse sistema de consumo a doacdo de moveis,
a troca ou empréstimo de livros e a troca ou doacédo de roupas.

Por fim, o ultimo sistema elencado pelos autores sdo os
Estilos de Vida Colaborativos. Neste caso, ha uma propensio
a divisao e a troca de ativos intangiveis como tempo, espaco,
habilidades e dinheiro. Um dos exemplos que pode ser citado é
o compartilhamento de tempo para aprendizagem de um idio-
ma especifico. Este sistema de consumo também inclui outras
formas de colaboragio, como: (i) crowdsourcing: ferramenta
de cocriagéo a partir da participacdo on-line; (i) crowdfun-
ding: financiamento coletivo, a partir de redes de pessoas e/
ou instituicées que investem em projetos criativos, ou seja,
engajamento colaborativo; (iii) crowdlearning: ferramentas de
aprendizado colaborativo, como sites para o aprendizado de
idiomas, (iv) couchsurfing: compartilhamento de hospedagem
para pessoas que viajam a passeio ou a negdcios; e (v) cowor-
king: escritorios de trabalho coletivo (Ordanini et al., 2011;
Brabham, 2008: Lauterbach et al., 2009; Sweet e Moen, 2004).

Neste artigo, apesar de estarem sendo utilizados os
pressupostos de Botsman e Rogers (2011), vale salientar que
Belk (2014) critica a visdo destes autores como sendo muito
ampla e misturando praticas como mercados de troca, presen-
tear e compartilhar. Belk (2014) ndo considera como consumo
colaborativo compartilhamentos que nado envolvam algum
tipo de compensacao. Para o autor, consumo colaborativo sdo
pessoas coordenando a aquisicdo e distribuicdo de recursos
mediante o pagamento de taxa ou outra compensacao nao
monetaria, o que exclui o compartilhamento de atividades,
como o couchsurfing.

Diante do objetivo proposto, convém salientar fatores
motivadores e possiveis obstaculos a colaboragao. De acordo
com Botsman e Rogers (2011), figuram como motivagdes:
economia de custo, reunido de pessoas, conveniéncia e o ato de
ser mais consciente e sustentavel socialmente, o que, em outras
palavras, significa que os interesses dos proprios individuos se
revertem em resultados sociais e ambientais positivos. Nessa
mesma linha, Sacks (2011) afirma que os usuarios tendem a
se engajar em sistemas de consumo colaborativo por estes
permitirem o acesso aos produtos por custos mais baixos.

Acrescentam-se a esta discussdo os resultados obtidos
por Hirschl et al. (2003), em um estudo acerca de padrées de
consumo sustentavel. Os autores afirmam que consumidores
caracterizados como “open-minded”tendem a se engajar em
novas formas de colaboracédo, por possuirem estilos de vida
propicios a estes comportamentos. O sucesso e a difusdo destes
novos conceitos requerem um rearranjo das relacdes entre
atores, infraestrutura técnica, fatores relacionados ao forne-
cimento e demanda, bem como aos padrdes organizacionais.

No que tange as vantagens associadas a tais formas de
consumo, cabe ressaltar que os sistemas fornecem beneficios
ambientais significativos ao aumentar a eficiéncia de uso,
reduzir o desperdicio, ao incentivar o desenvolvimento de
produtos melhores e ao absorver o excedente criado pelo
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excesso de producgdo e de consumo (Botsman e Rogers, 2011).
Tendo em vista que os bens sao de propriedade conjunta, ha
uma provavel reducdo do numero total de bens adquiridos
pelos consumidores individualmente (Ozanne e Ballantine,
2010; Belk, 2007).

Como impedimentos ao compartilhamento, Belk (2007)
menciona o sentimento de posse e apego, o materialismo
(importancia dada aquilo que é possuido) e a percepcdo de
que 0S recursos sao escassos e que o compartilhamento pode
ocasionar perda para o individuo, na medida em que ndo detém
a posse da mercadoria. Nessa mesma linha, Mont (2004) afirma
que os padrdes de consumo atuais podem ser destacados como
impedimentos ao compartilhamento. A autora enfatiza que
0 numero e a qualidade de posses acumuladas sdo também
percebidos como uma forma de medir o sucesso na vida, como
um sinal de poder, status social e sentimento de felicidade
(Mont, 2004).

Vale salientar que o pressuposto basico subjacente
aos trés sistemas de consumo colaborativo, elencados por
Botsman e Rogers (2011), é a colaboracéo entre os individuos
nas plataformas virtuais. Assim, para que comportamentos
colaborativos ocorram, torna-se importante a discussao sobre
a acgao coletiva e a confianca entre individuos. Desta forma, as
proximas secoes deste artigo tratardo da acdo coletiva, que é
um fator determinante para os trés sistemas de consumo, da
confianca como facilitador para o consumo colaborativo. Além
desses topicos, também serdo ressaltados tracos especificos
da identidade brasileira e suas implicacbes para o consumo
colaborativo.

A ACAO COLETIVA COMO UM DETERMINANTE PARA O
CONSUMO COLABORATIVO

Os determinantes para os individuos colaborarem ou nao
podem ser discutidos de acordo com os pressupostos teoricos
da acdo coletiva. A analise dos diferentes motivadores para a
acdo coletiva pode contribuir para o entendimento de com-
portamentos mais egoistas ou mais colaborativos que os seres
humanos possam ter em uma dada situacdo, o que acaba por
influenciar a sua predisposi¢do ao compartilhamento. Para se
analisar a acédo coletiva, primeiramente serdao discutidos os
pressupostos de Mancur Olson (1965), sendo posteriormente
apresentada a perspectiva de Elinor Ostrom (2000).

A concepgao econdmica inicialmente concebia o homem
como um maximizador de recursos, individualista, avesso ao
risco, possuidor de plena informacédo e dotado de total racio-
nalidade. Olson (1965) é um dos expoentes desta perspectiva
e, ao analisar a acdo coletiva humana, concluiu que os indivi-
duos racionais e autointeressados somente irdo agir de modo
coletivo para atingir objetivos grupais se houver algum tipo
de coercdo. Essa visdo reducionista da agdo humana comeca
a ser desconstruida na economia a partir da década de 1970,
com a teoria dos jogos, a labor economics e a emergéncia da
teoria do crescimento endogeno para explicar fendmenos eco-



ndmicos que escapavam aos métodos tradicionais de analise
(Manski, 2000).

Elinor Ostrom, por outro lado, ganhou notoriedade por
refutar o pressuposto econdmico de Olson (1965), sobre o qual
muitas politicas e dispositivos publicos sdo construidos: a de
que os individuos precisam sofrer pressdo externa para agir
cooperativamente na construcdo e gestao de bens comuns e
para garantir o seu proprio interesse no longo prazo. Os prin-
cipais achados que sustentaram a argumentacdo de Ostrom
(2000) s&o os sequintes: (i) Existem varios tipos de agentes e
ndo apenas o individuo “racional-egoista”. Existem individuos
mais propensos e menos propensos a colaboragao e ao esforco
de monitoramento e recompensa de seus pares. Ou seja, nem
todos os individuos que enfrentam o mesmo cenario, regido
pelas mesmas regras e que oferece as mesmas escolhas, tomam
a decisdo de modo idéntico; (i) Para varios agentes, a crenca
de que os outros cooperardo na agdo coletiva aumenta sua
propensao a colaborar; (i) No geral, uma maior aprendizagem
sobre a natureza do jogo em que os agentes estao participando
tende a acarretar mais cooperacdo, ndo menos. Em outras
palavras, em vez de aprender como ndo cooperar, 0s sujeitos
aprendem como cooperar em jogos mais longos.

Ostrom (2000) também argumenta que, durante a longa
histéria humana, foram os individuos cooperativos e ndo os
egoistas os que obtiveram maior sucesso na luta pela sobre-
vivéncia; e que, portanto, os humanos desenvolveram uma
inteligéncia inata maior para interagir em relacionamentos
sociais dednticos - que informam o que ¢ proibido, obrigatorio
ou permitido no meio social - do que para resolver problemas
l6gicos. Desta forma, os participantes de iniciativas de com-
partilhamento em plataformas virtuais poderao ter diferentes
motivadores, de acordo com a abordagem evolucionaria ado-
tada por Ostrom (2000). Além disso, Ostrom (2009) afirma que
0s sistemas auto-organizados podem apresentar um melhor
resultado para a governanca de um sistema social-ecoldgico.
E, de fato, diversas agdes coletivas auto-organizadas estdo
sendo desenvolvidas em redes sociais e outras plataformas da
internet, principalmente para solucionar problemas sociais e
ambientais.

A complexidade desses problemas exige solugdes que
combinem o conhecimento, os esforcos e as capacidades de
pessoas com perspectivas diferentes (Brown e Eisenhardt,
1998; Eisenhardt, 1990). Hargadon e Bechky (2006) afirmam
que, quando individuos ndo tém a necessaria experiéncia, ca-
pacidade ou motivacdo para gerar solucdes criativas sozinhos,
o esforco coletivo pode fornecer grandes resultados.

A CONFIANCA COMO FACILITADOR DO CONSUMO
COLABORATIVO

A confianca depositada nas relagdes sociais, organiza-
cionais e institucionais tende a influenciar significativamente
o0 consumo colaborativo (Botsman e Rogers, 2011). Este cons-
tructo € uma entidade complexa que integra processos em
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nivel micro e dindmica de grupos com arranjos institucionais
em nivel macro, ou seja, agrupa dispositivos, decisdes, compor-
tamentos, redes sociais e instituicdes (Rousseau et al., 1998).

Uma das definicdes de confianca € a de ser um estado
psicologico que inclui a intencdo de aceitar a vulnerabilidade
baseada em expectativas positivas do comportamento de
outras partes e, assim, pode substituir métodos mais formais
de controle (Kramer, 1999). Para se confiar, as pessoas devem
enfrentar riscos (uma probabilidade percebida de perda),
incerteza (em cima da expectativa de outras partes), inter-
dependéncia (onde os interesses de uma parte ndo podem
ser alcancados sem a confianca na outra) e escolhas (opgdes
alternativas disponiveis) como condicées essenciais (Humphries
e Wilding, 2004).

No entanto, diversos beneficios sao enfatizados a partir
de relacdes de confianca, como o desenvolvimento de com-
portamentos colaborativos, a reducgdo de conflitos prejudiciais
e a possibilidade de respostas efetivas em periodos de crise
(Humpbhries e Wilding, 2004). Além disso, como a confianga re-
presenta um pressuposto positivo sobre os motivos e intencdes
de outra parte, ela permite uma economia no processamento
de informacdes e nos comportamentos de salvaguarda das
pessoas (McEvily et al., 2003).

Para Dirks e Ferrin (2001), a confianga incentiva positi-
vamente o compartilhamento de conhecimentos porque tende
a aumentar a exposicdo destes entre as partes envolvidas. A
confianca afeta o compartilhamento de informacées e saberes
daquele que cede o conhecimento, diminuindo a preocupacédo
e as salvaguardas em relacdo a possibilidade de que o destina-
tario destas informacdes se aproprie das mesmas ou as utilize
de modo inapropriado. Confiando, ele estard mais propenso
a levar detalhes adicionais e possivelmente sensiveis sobre si
mesmo e das situagdes com as quais tem contato (McEvily et
al., 2003). Entretanto, confianca e boa vontade nio impedem
que um individuo ou organizacdo compartilhem conhecimentos
invalidos, desatualizados ou que ndo tenham utilidade para o
receptor.

Nesse contexto, as relacdes sociais estabelecidas entre
os individuos participantes do consumo colaborativo podem
ser facilitadas pela presenca de lacos de confianca. Essas
relac6es podem ampliar o compartilhamento de informacées,
assim como ser influenciadas pelo nivel de identificacdo dos
envolvidos.

A IDENTIDADE BRASILEIRA E SUAS IMPLICACOES
PARA O CONSUMO COLABORATIVO

E oportuno acrescentar a discussio de consumo colabo-
rativo algumas caracteristicas distintivas que sao marcantes
na identidade brasileira. Para tanto, buscaram-se subsidios
na abordagem de Roberto DaMatta, que a partir do estudo
de elementos presentes no cotidiano brasileiro, seus rituais
e modelos de acdo, define algumas caracteristicas para a
ampla compreensdo do contexto nacional. Assim, de acordo
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com Souza (2001), DaMatta propée questionamentos como:
"0 que € o individuo? O que € democracia? O que sdo relacdes
sociais? Como se podem comparar as sociedades? Como as
diferencas historicas e culturais conferem singularidade a
cada sociedade?”. A fim de responder estas inquietacées, a
abordagem de DaMatta - a sociologia dual - propde leitura
dupla da sociedade brasileira. Sob esta perspectiva, o Brasil
vive a presenca de duas realidades, uma institucional legal e
outra cultural. A primeira é fortemente baseada em macro-
processos politicos e econdmicos. A esfera cultural, por outro
lado, enfatiza a compreensédo dos elementos do cotidiano e dos
costumes (DaMatta, 1991). Ou seja, existem duas bases para
se pensar o sistema social brasileiro: uma consubstanciada
em leis gerais e universalizantes em que se seque um codigo
burocratico, no qual é comumente estabelecido o que néo se
pode fazer; outra baseada na face das relacdes pessoais, que
esta tradicionalmente alinhada ao que se pode fazer (DaMatta,
1997, 1986). Para “equilibrar" e enfrentar os paradoxos e as
contradicdes de um sistema legal que nao reflete a realidade
social, os brasileiros desenvolveram modos de acdo chamados
de "jeitinho", "malandragem” e o famoso e antipatico “vocé
sabe com quem esta falando?" (DaMatta, 1986).

0 "jeitinho brasileiro” € um modo e um estilo simpatico,
usado em situacdes de desespero, humilde e humano de rela-
cionar o pessoal com o impessoal para que as pessoas alcancem
os seus objetivos (DaMatta, 1986). E uma maneira pacifica
e até legitima de resolver problemas, que, porém, considera
o individual em detrimento do coletivo (Motta e Alcadipani,
1999). A malandragem, por outro lado, refere-se ao individuo
que € profissional do "jeitinho" e que possui a arte de sobrevi-
ver nos momentos mais dificeis (DaMatta, 1986). O malandro
atua entre o disposto nas leis e a plena desonestidade, usando
suas relacdes pessoais para se beneficiar. Como exemplo,
DaMatta cita o caso dos despachantes, os quais utilizam suas
relacdes e conhecimentos especificos acerca de determinados
departamentos e leis para facilitar a obtencdo de documentos,
autorizacdes, entre outros. Portanto, a malandragem esta mui-
to proxima de todos os brasileiros, os quais podem escolher
quando utiliza-la para beneficios individuais. O terceiro modo
de agdo destacado por DaMatta (1986) - “sabe com quem esta
falando" - faz referéncia a uma maneira de consequir o que se
quer por meio da autoridade, ou seja, caracteriza-se por ser o
oposto ao jeitinho. Por meio desse modo de atuar, tornam-se
evidentes as diferencas de status na sociedade brasileira, tendo
as classes mais elevadas maiores chances de resolverem seus
problemas através desse questionamento autoritario (Motta
e Alcadipani, 1999).

Vale ainda ressaltar outras caracteristicas da socie-
dade brasileira identificados por DaMatta (1997) e Motta e
Alcadipani (1999). DaMatta (1997) entende essa sociedade
como relacional, na qual € possivel a convivéncia de dimen-
soes e esferas de vida de valores diferentes. Ha, também, um
predominio do entendimento do individuo enquanto pessoa,
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fazendo referéncia a um sistema social em que o elemento
fundamental esta nas relacdes de amizade, familia, troca de
favores e interesses. Assim, a unidade basica da sociedade ndo
esta no individuo, mas em suas relagdes pessoais, familiares, de
amizade e afeto (DaMatta, 1997). Por outro lado, os brasileiros
apresentam uma desconfianca generalizada perante o sistema
legal de seu pais, haja vista que, no momento em que ocorre
uma vez o descumprimento de alguma norma, todas as demais
leis ndo sdo levadas com seriedade pela populagdo (Motta e
Alcadipani, 1999).

Trazendo a discussao da identidade brasileira para o
contexto do consumo colaborativo, € possivel afirmar que os
modos de acdo do jeitinho, da malandragem e do "vocé sabe
com quem esta falando?" confrontam os principios basicos do
consumo colaborativo: compartilhar, coletivo e confianca. Isso
porque, quando se considera o individual em detrimento do
coletivo, como no caso desses modos de acéo, as iniciativas de
consumo colaborativo ndo conseguem se desenvolver de forma
plena. Da mesma forma, a desconfianca generalizada em leis e
normas e até mesmo em outras iniciativas, que ndo apresentem
relacdes préximas aos envolvidos, torna-se um obstaculo ao
consumo colaborativo devido a importancia da confianca para
o seu desenvolvimento. Por outro lado, o aspecto relacional da
sociedade brasileira pode ser visto como possivel facilitador na
implantacdo e utilizagcdo de iniciativas baseadas no consumo
colaborativo. Tal argumento deve-se a solidariedade que pode
ser desenvolvida entre individuos, fazendo com que esse tipo
de consumo se dissemine de forma mais rapida.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Visando atingir os objetivos propostos, desenvolveu-se
uma pesquisa qualitativa, de carater exploratdrio. A pesquisa
exploratdria proporciona maior flexibilidade ao pesquisador na
busca de informacdes sobre determinado fendmeno, visando
torna-lo mais claro a fim de possibilitar a construcdo de no-
vas ideias acerca do tema abordado (Malhotra, 2006). Tendo
em vista que o estudo da tematica do consumo colaborativo
envolve questdes emergentes no meio académico, ainda care-
cendo de estudos empiricos abordando o contexto brasileiro,
entende-se que este estudo possibilita ampliar a compreensao
e a familiaridade com o fenémeno.

Para tanto, foram realizadas entrevistas semiestrutu-
radas com gestores de organizacfes e usuarios de distintos
sistemas de consumo colaborativo. No caso das organizacées,
a escolha dos entrevistados se deu de forma intencional, visto
a importancia das mesmas, bem como ao fato de terem sido
pioneiras na implementacdo deste modelo de consumo. Os
usuarios foram escolhidos por acessibilidade, uma vez que
este conceito ainda é emergente no Brasil. Foram realizadas 11
entrevistas, abarcando os trés sistemas de consumo (sistema
de servicos de produtos, mercados de redistribuicdo e estilos
de vida colaborativos), como pode ser visto no Quadro 1.
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Quadro 1. Caracterizagdo dos entrevistados.
Chart 1. Interviewees’ profiles.

GESTORES

USUARIOS

Cadigo
Org. Coworking
1

Org. Coworking
2

Org.
Crowdsourcing
1

Org.
Crowdsourcing
2

Org. Troca 1
Org. Troca 2

Org.
Crowdfunding

Usuaria
Coworking

Usuario
Crowdlearning

Usuario Org.
Servigos

Usuario
CouchSurfing

Perfil

Gestora de organizacdo de Coworking,
fundada em 2011, Porto Alegre, RS.

Desenvolvedora de projetos de
organizacdo de Coworking, fundada
em 2007, SP.

Socio-fundador de organizagédo
especializada em desenvolvimento
de plataformas de colaboragéo,
localizada em Porto Alegre, RS

Sécio-fundador de organizagao de
Crowdsourcing, fundada em 2011, em
Porto Alegre, RS

Sécio-fundador de site especializado
em troca de livros, fundado em 2010.

Socio-fundador de site especializado
em trocas online, a ser lancado.

Sécio-fundador de organizacédo
de financiamento colaborativo,
Florianépolis, SC.

Socia-diretora de organizacdo de
Coworking e usuaria.

Contribuinte na organizacao de projeto
de aprendizado colaborativo e usuario.

Usuario de lavanderia coletiva
em condominio, também tem
experiéncias com Crowdfunding e
Crowdlearning.

Usuario de Couchsurfing
(compartilhamento de casa).

Quadro 2. Categorias de andlise.
Chart 2. Categories of analysis.

Categorias Descricao
Pressupostos A percepcdo do consumo colaborativo. Entendimento acerca do
gerais conceito e as perspectivas para o desenvolvimento no Brasil

Relacdes de confianca e colaboracdo entre os individuos. A¢ao
coletiva como determinante para o surgimento de formas de
colaboracéo e confianca e aspecto relacional da sociedade

Facilitadores e
determinantes
brasileira como facilitador das relagdes

Riscos e . L. o A
. riscos para os usuarios e organizacdes, bem como os principais
obstaculos .
problemas envolvidos
Beneficios Beneficios sociais e ambientais alcangados através das iniciativas
percebidos de consumo colaborativo

Obstaculos a difusdo dos sistemas de consumo colaborativo, os

As entrevistas foram realizadas buscando conhecer a
percepcdo de usuarios e organizacdes acerca dos sistemas de
consumo colaborativo abordados por Botsman e Rogers (2011).
As categorias analiticas utilizadas foram elaboradas a luz do
referencial tedrico abordado na secéo anterior, e serviram de
base para a formulacdo do protocolo de entrevistas semies-
truturadas. Tais categorias sdo mostradas de forma resumida,
no Quadro 2.

As entrevistas individuais em profundidade foram grava-
das e transcritas, com permissao dos entrevistados. Apos estes
procedimentos, realizaram-se o tratamento e a interpretacdo
dos dados qualitativos, utilizando-se a analise de conteudo
como estratégia de analise de dados. A analise de conteudo
se caracteriza por ser um tipo de analise que visa obter, por
meio de procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo
do conteudo das mensagens, indicadores que permitam a
inferéncia de conhecimentos (Bardin, 1977).

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentadas a analise e a discussao dos
resultados do estudo. Primeiramente, abordam-se o entendi-
mento sobre o consumo colaborativo e as perspectivas para o
Brasil. O topico posterior apresenta os riscos, os obstaculos e
os beneficios do consumo colaborativo. Por fim, discute-se o
papel da agdo coletiva e da confianca no desenvolvimento de
praticas colaborativas.

O CONSUMO COLABORATIVO: ENTENDIMENTO SOBRE
O TEMA E AS PRINCIPAIS PERSPECTIVAS PARA O BRASIL
Para possibilitar um maior conhecimento acerca do
termo consumo colaborativo e das variaveis que envolvem as
acdes coletivas organizadas no ambiente virtual, foi realizado
um questionamento de abertura, em que os entrevistados
foram indagados sobre o seu entendimento geral em relacéo

Autores

Botsman e Rogers (2011);
Belk (2010)

Ostrom (2000, 2009);

Humphries e Wilding (2004); McEvily
et al. (2003); Dirks e Ferrin (2001);
DaMatta (1997)

Belk (2007); Mont (2004), DaMatta
(1986, 1997); Motta e Alcadipani
(1999)

Belk (2007); Botsman e Rogers (2011);
Sacks (2011)
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ao Consumo Colaborativo. De maneira geral, houve algumas
palavras-chave que foram apontadas pelos entrevistados:
compartilhamento, conscientizacéo, coletivo, colaborativo,
acesso. Essas palavras refletem os conceitos definidos por Algar
(2007), Belk (2007) e Botsman e Rogers (2011).

Um dos entrevistados citou uma frase retirada do livro
de Botsman e Rogers (2011), afirmando que esta descreve a
grande questao que envolve o consumo colaborativo: "Access
is better than ownership". Com entusiasmo, resume: “0 acesso a
tal coisa é melhor do que vocé ter a propriedade daquilo” (Org.
Crowdsourcing 1). O entrevistado da Org. Troca 2 também cita o
acesso como sendo um fator importante desse sistema: "0 que
mais me vem na cabeca em relacdo ao consumo colaborativo é
0 acesso, quando todas as pessoas se juntam, elas t€ém muito
mais acesso as coisas, nao precisam consumir individualmente”.

A coletividade e a mudanca da mentalidade de posse
também foram pontos importantes levantados pelos entre-
vistados, corroborando a explanagdo de Belk (2007) sobre o
compartilhamento e seus impedimentos. O entrevistado da Org.
Troca 1 explica que o consumo colaborativo envolve a "ideia
de vocé ndo ser dono das coisas, € vocé poder compartilhar o
que vocé tem. Vocé esta, de certa maneira, contribuindo para
evitar o superconsumo”. Assim sendo, a pratica do consumo
colaborativo contribui para a utilizagdo dos recursos ainda
disponiveis de forma mais sustentavel.

0O publico-alvo para o consumo colaborativo, de acordo
com os entrevistados, € a geracdo mais jovem, também cha-
mada de geracdo Y. O entrevistado da Org. Troca 2 explica que
"as pessoas mais jovens tém mais facilidade de entender essas
coisas. Eles vivem num mundo muito diferente, [...] tém muito
mais facilidade de aceitar essa troca, de ndo ter necessidade
de posse" (Org. Troca 2). No entanto, mesmo sendo a geracédo
jovem a mais propensa a adocdo do consumo colaborativo,
outros publicos também tém potencial para utiliza-lo. Com o
avanco e a disseminacéao das tecnologias de informacao e co-
municacao, todas as pessoas que estao “conectadas” no mundo
virtual estdo suscetiveis a participar desse espaco colaborativo.

As opinides dos entrevistados demonstraram que o
cenario parece positivo para que o consumo colaborativo
efetivamente aconteca no Brasil, tanto com a expansédo do
numero de usuarios quanto com o crescimento do numero
de empreendimentos. De acordo com a gestora da Org. Co-
working 2, que € holandesa, um dos fatores que influencia
nessa possibilidade de crescimento do consumo colaborativo
¢ a generosidade manifestada entre os brasileiros, o que vai
ao encontro dos aspectos relacionais dessa sociedade men-
cionados por DaMatta (1997). Além da generosidade, o fato
das pessoas estarem cada vez mais conectadas traz diversas
perspectivas positivas a esses negocios. O acesso do brasilei-
ro a internet e a consequente formacgdo de novas redes sdo
essenciais, €, sequndo o representante da Org. Crowdfunding,
“a tendéncia € que as pessoas se conectem cada vez mais em
nome de uma causa”. As colocagdes dos entrevistados estdo
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de acordo com os resultados encontrados na pesquisa da Box
1824 (2011), que demonstrou que os jovens brasileiros, entre
18 € 24 anos, estao buscando realizar acoes coletivas nas suas
vidas e querem fazer algo para contribuir com o bem-estar da
sociedade e do planeta.

Outro aspecto mencionado e que oportuniza uma maior
abertura de espaco para as praticas colaborativas € a maior
consciéncia ambiental. O gestor da Org. Crowdsourcing 1
acredita que o consumo colaborativo envolve ndo produzir de
maneira desenfreada “"sem saber que ja tem muita coisa no
mundo que € subutilizada, que pode ser compartilhada" Sobre
isto, Hirschl et al. (2003) afirmam que estes s&o os consumi-
dores caracterizados como “open-minded” que tendem a se
engajar em novas formas de colaboracao, por possuirem estilos
de vida propicios a estes comportamentos.

A iniciativa de consumo colaborativo mais praticada no
Brasil, de acordo com diversos entrevistados, € o crowdfunding,
visto que nédo exige um grande envolvimento dos usuarios para
sua realizacdo. Os consumidores somente precisam, na maioria
das vezes, colaborar com recursos financeiros. Outra pratica
enfatizada foi o crowdsourcing, que envolve um maior nivel
de engajamento do consumidor, porque “necessita de mais
conhecimento sobre determinado assunto. Envolve desenvol-
vimento de produto, estudar sobre determinado tema" (Org.
Crowdsourcing 2). Além dessas duas praticas, o coworking
também foi mencionado como uma iniciativa de colaboracéo
que se destaca no contexto brasileiro.

RISCOS, OBSTACULOS E BENEFICIOS DO CONSUMO
COLABORATIVO

Quando questionados acerca dos riscos e obstaculos
atrelados as praticas colaborativas e suas plataformas, os
entrevistados apontaram fatores pontuais e também desta-
caram aspectos subjetivos que corroboram os sentimentos de
posse e apego trazidos por Belk (2007). Com relagdo & posse,
a representante da Org. Coworking 2 aponta os limites do
compartilhamento como uma dificuldade: “[...] uma coisa que
eu sempre acho que ¢é dificil é o ownership [propriedade] do
espaco. Se vocé tem 20 pessoas usando, é possivel, todo mundo
tem responsabilidade. Mas se vocé tem 120 pessoas, ninguém
esta assumindo responsabilidade”.

Os entrevistados, usuarios de Couchsurfing e Organizacdo
de Servicos, também chamam atencéo para o risco de furtos em
compartilhamento, neste caso, de bicicletas. Tal fato se relacio-
na com a desconfianca generalizada na sociedade brasileira, a
qual aumenta os riscos de sucesso de novas iniciativas baseadas
na confianca (Motta e Alcadipani, 1999). Outro problema,
mais presente no Brasil, € a legislacao, principalmente no que
tange aos projetos de Crowdfunding relacionados a pequenas
e microempresas. Sequndo entrevistado da Org. Crowdsourcing
2: "Nos EUA tem bastante start-ups[...]. Por exemplo, o dono
de uma cafeteria precisa comprar uma maquina de café mais
moderna, ele coloca em plataformas e levanta a grana. Aqui [...]



a legislagdo simplesmente ndo permite” (Org. Crowdsourcing
2). A fala do entrevistado estd conectada ao engessamento
e exigéncia das leis brasileiras, que nao refletem a realidade
social de forma adequada (DaMatta, 1986).

Em termos mais subjetivos, o representante da Org. Troca
2 usa o termo "malandragem” fazendo referéncia a pessoas
que podem usar o servico de forma antiética. Isso reflete o que
DaMatta (1997, 1986) expGe sobre o malandro: pessoa que se
utiliza do jeitinho para beneficios proprios. Assim, esse compor-
tamento ameaca o desenvolvimento do consumo colaborativo
no Brasil, visto que ndo considera o coletivo e a confianga.
Além disso, existem fatores culturais relacionados a atitudes e
comportamentos individuais que podem se tornar um obstaculo
a colaboragdo, como menciona a gestora da Org. Coworking 1:
“Coisas bobas, superbasicas, de colocar o lixo na lixeira de reci-
clavel [...] o maior risco é as pessoas néo estarem individualmente
preparadas” para compartilharem um espaco coletivo.

0 entrevistado que faz uso de servicos coletivos menciona
a cultura de posse como um obstaculo ao compartilhamento.
“No Brasil [...], as pessoas tém muito essa visdo de que o que
¢ meu é meu, de posse, individualismo, status, entdo como ¢é
que eu vou compartilhar uma coisa com outras pessoas que
pra mim significa muito” (Usudrio da Org. Servicos). Assim,
fazem sentido os padrdes de consumo apontados por Mont
(2004) como impedimentos ao compartilhamento, tendo em
vista a énfase que os individuos ddo ao numero e a qualidade
de posses acumuladas sendo percebidas como uma forma de
medir o sucesso na vida, como um sinal de poder, status social
e sentimento de felicidade (Mont, 2004).

Além da cultura de posse, outro obstaculo a colaboracéo
no Brasil reside na necessidade de haver recompensa material
pelas acdes: “Se vocé precisa de alguma coisa, ele vai pensar
qual a vantagem que ele vai tirar disso. Nao ajuda 'sd' pelo
fato de ajudar”. Portanto, € evidente a necessidade das pessoas
terem consciéncia acerca da importancia do compartilhamento
e dos beneficios coletivos gerados, em detrimento de beneficios
individuais (Motta e Alcadipani, 1999), a fim de evitar que as
caracteristicas negativas apresentadas superem os diversos
beneficios que podem ser gerados.

Neste sentido, os beneficios provenientes das iniciativas
de colaboracdo diferem entre usuarios, organizacdes e tém
relacdo intrinseca com o tipo de ferramenta e estilo praticado.
No caso dos escritorios de Coworking, por exemplo, os bene-
ficios aos usuarios podem ser de ordem econémica e também
de organizacdo pessoal, pois o individuo precisa apenas se
preocupar em realizar o seu trabalho. Segundo entrevistada:
“Ndo tem esse envolvimento técnico, de organizacdo do dia
a dia, o que facilita muito a vida dessas pessoas. Sem contar
também, que a rede de contatos aumenta significativamente”
(Org. Coworking 1). Portanto, o beneficio de utilizar um escrito-
rio compartilhado vai além do financeiro. O maior ganho esta
na troca de ideias, na possibilidade de estar em um ambiente
com pessoas de diversas areas.

YES, WE ALSO CAN! O DESENVOLVIMENTO DE INICIATIVAS DE CONSUMO COLABORATIVO NO BRASIL

O usuario de Crowdlearning faz mencao direta as relacdes
pessoais. Afinal, a colaboragéo ndo envolve um trabalho isola-
do, um projeto de um sé dono, mas sim a interacdo pessoal ou
virtual. Na troca, por sua vez, o principal beneficio apontado
¢ a relacdo ganha-ganha entre as partes. “E um beneficio dos
dois, é reciprocidade, tem cooperacéo [...]" (Org. Troca 2). As-
sim, a troca faz referéncia a motivacdo mencionada por Sacks
(2011), em que os usuarios tendem a se engajar em sistemas
de compartilhamento devido ao fato destes permitirem acesso
aos produtos desejados por custos mais baixos.

Outro ponto que merece destaque € o engajamento ci-
vico. Segundo entrevistado socio da Org. de Crowdsourcing 1:
“E 0 que chamo de cidadania digital, é questio de ser cidado
através de redes digitais, de discutir, ter awareness [conscién-
cia] e falar, e a partir disso fazer movimentos que realmente
melhoram, por alguma causa”. O Usuario Org. Servigos, por sua
vez, resume alguns dos principais beneficios para os cidadaos
dispostos a compartilhar e engajar-se em praticas de colabo-
racdo: “[...] bem-estar social, beneficios sustentaveis, menos
uso de recursos naturais, recursos financeiros, pode-se ganhar
mais gastando pouco, impactando menos no meio ambiente,
tendo mais impacto na tua vida e na vida do coletivo” (Usuario
Org. Servigos).

Na esfera empresarial, de acordo com sécio da Org. Cro-
wdsourcing 2, o principal beneficio da colaboragdo € o acesso
a especialistas e cidadados. Seguindo esta linha de raciocinio,
o socio da Org. Crowdsourcing 1 afirma que existem "milhares
de oportunidades de negocios [...] em termos de cocriacdo de
ideias, cocriacdo de valor, de juncdo, tem muitas oportunida-
des" (Org. Crowdsourcing 1). Tal ponto reforca o exposto por
Hargadon e Bechky (2006) de que, quando individuos ndo tém
a necessaria experiéncia, capacidade ou motivacdo para gerar
solucdes criativas sozinhos, o esforco coletivo pode fornecer
grandes resultados.

Assim, os principais pontos supracitados vao ao encontro
dos beneficios apontados por Botsman e Rogers (2011) para
o compartilhamento: economia de custo, reunido de pessoas,
conveniéncia e o ato de ser mais consciente e sustentavel
socialmente. Mas vale lembrar que, mesmo existindo um
cendrio favoravel e oportunidades, sequndo gestor da Org.
Crowdfunding, "o negdcio ainda ndo esta disseminado, ndo
€ so colocar um site no ar, tem todo um modelo de negoécio
que vocé tem que fazer acontecer e pra isso precisa ter muita
conscientizagcao". Assim, tanto cidaddos quanto empresarios
devem estar atentos primeiramente a mudanca de comporta-
mento, para assim aproveitar o espaco que esta sendo criado.

A ACAO COLETIVA E A CONFIANGA NAS PRATICAS
COLABORATIVAS

Os sistemas e formas de colaboragdo investigados, como
era de se esperar, possuem pelo menos certo nivel de colabo-
racdo entre os participantes, sejam organizagdes ou usuarios.
A entrevistada da Org. Coworking 1 destaca a importancia
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dos envolvidos terem um comportamento de “mente aberta”
para atuarem de forma colaborativa, assim como descrito por
Hirschl et al. (2003). Em outras palavras, é necessario que
os individuos sejam agentes mais propensos a colaboracgdo,
conforme os direcionadores individuais destacados por Ostrom
(2000). Caso contrario, se os sistemas de consumo colaborativo
fossem compostos por individuos do tipo racional-egoista
(Ostrom, 2000), provavelmente as praticas colaborativas ndo
persistiriam por um longo periodo de tempo. Esses individuos,
no limite, tirariam proveito da situacdo para beneficio proprio,
com o uso de modos de agdo como o jeitinho, a malandragem e
0 uso de autoridade (DaMatta, 1986, 1997), fazendo com que
ocorressem problemas no desenvolvimento dessas iniciativas.

A colaboracado também ¢é tomada como um direcionador
dos negocios compartilhados. No caso de uma organizacédo de
coworking, todas as acdes sao feitas colaborativamente e em
rede. A principal responsabilidade dos funcionarios é, entéo,
apoiar a rede de membros: “Tudo o que a gente faz e o que
pretende fazer é sempre de forma colaborativa. Até a equipe
que temos é mais pra apoiar a rede do que pra indicar ou
dominar o que esta acontecendo [...] Tudo é cocriado" (Org.
Coworking 2). Desta forma, a colaboragio atua como valor
para todas as atividades e acdes da organizacdo. Sao criados,
inclusive, workshops autossustentaveis, onde qualquer pessoa
pode estar ensinando algo aos demais participantes.

Independentemente da forma de colaboracao, a confian-
ca foi considerada essencial para o desenvolvimento adequado
de atividades compartilhadas. Esse resultado corrobora o
que foi postulado por Botsman e Rogers (2011), referindo-se
especificamente ao consumo colaborativo, e por Humphries e
Wilding (2004), quando mencionam que a confianca auxilia
no desenvolvimento de comportamentos colaborativos. Alguns
entrevistados foram mais enfaticos ao mencionar a importancia
da confianca, como a Org. Crowdsourcing 1: "A questéo da co-
laboracdo esta totalmente baseada em confianga, digamos que
a confianca € o éter do universo da colaboragao”. Os usuarios
de Crowdsourcing, de forma especifica, necessitam confiar
uns nos outros na medida em que compartilham atividades
para realizar uma determinada tarefa. Ou seja, existe troca
de informacdes e de conhecimentos, e, conforme mencionam
Dirks e Ferrin (2001), quanto maior o nivel de confianca, mais
conhecimentos sdo intercambiaveis, o que pode influenciar
significativamente nos resultados de determinada acdo de
Crowdsourcing. O Usudrio Org. Servicos também destaca o
relevante papel da confianca para a utilizacdo de servicos
coletivos, afirmando que "é essencial a confianca, a pessoa
ter a confianca, ter ética de que outra pessoa vai usar aquilo,
entdo ela vai ter que cuidar, ndo tenho que pensar sé em mim,
aquilo € de todo mundo”

As entrevistas também apresentaram alguns aspectos
que podem influenciar no desenvolvimento da confianca
entre os individuos. Nesse sentido, o usuario de Couchsurfing
enfatizou que a cultura influencia de forma significativa o
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funcionamento do sistema de consumo colaborativo e que
deve haver relacdes de confianga entre os individuos. As
caracteristicas de confianca de uma determinada populacédo
devem ser analisadas de acordo com o seu nivel institucional
(Rousseau et al., 1998), e diferentes niveis de confianca a nivel
macro podem apresentar distintos resultados no comporta-
mento e na cultura dos individuos e, consequentemente, nas
praticas de consumo colaborativo. Outro aspecto destacado é
a identificacdo/paixo por determinado projeto colaborativo.
Assim como ja mencionava Kramer (1999), a identificacdo
aumenta o nivel de confianca, possibilitando um maior nivel
de colaboracgdo entre as pessoas.

Os entrevistados destacaram, ainda, formas de como de-
senvolver mecanismos de confianca no consumo colaborativo.
Uma das maneiras mencionadas € por meio da transparéncia
de atividades e acdes. O entrevistado da Org. Crowdsourcing 2
destaca: "A transparéncia € fundamental. Deixar claro exata-
mente o que vocé esta fazendo e por que esta fazendo" A trans-
paréncia contribui para a diminuicado de incerteza, o que pode
aumentar a confianca dos individuos (Humphries e Wilding,
2004). Além da transparéncia, foi enfatizada a importéncia
de os sistemas operacionais serem confiaveis, possibilitando
o reconhecimento da atuagédo dos usuarios, como no caso do
Couchsurfing. Neste caso especifico, "existem espacos em que
as pessoas avaliam o host e contam sobre a experiéncia que
tiveram. E cada host possui um perfil em que sdo descritas suas
informacdes pessoais e outras informacdes relevantes para que
a confianca seja gerada" (Usudrio Couchsurfing).

Questdes éticas, como preco compativel, generosidade
e respeito também foram apontadas como sendo levadas em
consideracdo na geracao de confianca. No caso do Couchsur-
fing, por exemplo, um dos entrevistados citou como exemplo
a retirada de um participante do sistema, por ndo ter boas
referéncias no quesito preco de hospedagem. Nesse sentido, a
curadoria dos projetos torna-se um mecanismo que garante a
confianca entre os diversos usuarios das praticas de consumo
colaborativo.

0 Quadro 3 apresenta um resumo dos principais resulta-
dos alocados nas respectivas categorias de analise.

CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, pode-se perceber uma difusao de concei-
tos e modos de vida que associam preocupacgdes de ordem
ndo apenas econdmica, mas também ambiental e social. Em
consonancia com avancos tecnoldgicos, o resultado tem sido
uma reformulacao dos padrdes de producédo e consumo, antes
centrados na posse, para uma maior énfase na utilizacao do
produto. Inserido neste contexto, este estudo buscou explorar
o0 conceito de consumo colaborativo, em suas mais diversas
formas, uma vez que este tema ainda € pouco explorado no
contexto brasileiro.

Assim, buscou-se conhecer o conceito manifestado por
atores envolvidos diretamente nestas praticas. Os resultados
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Quadro 3. Resumo dos principais resultados associados ds categorias de andlise.
Chart 3. Summary of the main findings according to the categories of analysis.

Categorias

Pressupostos gerais
posse

Facilitadores e determinantes

Resultados

Compartilhamento, conscientizacdo, coletivo, acesso, mudanca em relacdo ao apego e a

Acesso a internet, generosidade, redes sociais, confianca, consciéncia socioambiental,

interesse dos jovens, cooperacao, transparéncia

Riscos e obstaculos

Beneficios percebidos

demonstraram que o acesso, a mudanca de mentalidade de
posse, bem como a preocupacado com a coletividade permeiam
as discussdes acerca do consumo. Tais aspectos também estdo
fortemente relacionados a uma mudanga na mentalidade e no
comportamento do consumidor e caracterizam essa hova mo-
dalidade de consumo, corroborando os pressupostos defendidos
por Belk (2007, 2010).

As redes sociais nascidas na era digital e sua difusao
enquanto definidoras de um estilo de vida “on-line”assumem
um papel fundamental para a compreensao do contexto no qual
as formas de consumo colaborativo estdo inseridas. A internet
possibilitou dinamicidade e amplitude as relacdes entre os
individuos, facilitando a difusdo de um modelo de consumo
associado a colaboracéo. Na visao dos entrevistados, € a Gera-
cao Y, formada na era digital, a mais propensa a se engajar em
um novo modelo de consumo. No Brasil, esta tematica ainda é
incipiente, tanto em termos de discussdes académicas quanto
em atitudes e comportamentos dos consumidores. Ainda assim,
o Crowdfunding é apontado pelos entrevistados como o sistema
com maior probabilidade de sucesso no pais.

Este estudo também revelou importantes resultados no
que tange aos obstaculos e beneficios associados ao consumo
colaborativo. Os principais riscos e obstaculos destacados
referem-se a questées comportamentais, como o sentimento
de posse e apego aos bens materiais (Belk, 2007), refletindo
atitudes e comportamentos individualistas, retratos de uma era
em que a acumulacao e a posse estavam associadas ao status
e, até mesmo, a felicidade, conforme menciona Mont (2004).
Como toda mudanca de comportamento, essas novas formas
de colaboracédo exigem uma mudanca de mentalidade, atitudes
e comportamentos, bem como a criacdo de uma consciéncia
coletiva acerca do padréo atual de consumo, que seja capaz
de questionar e modificar as praticas vigentes. Ndo se trata de
propagar uma substituicdo aos modelos atuais de consumo,
mas uma alternativa viavel para a aquisicao de servicos, bens
e mercadorias, sem a necessidade de posse.

Para Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo ndo
€ uma tendéncia de nicho, tampouco € uma reacdo passageira

Possessividade, apego, possibilidade de furto, legislacdo brasileira, uso antiético do servico,
fatores culturais (jeitinho, malandragem, desconfianca), consumo como garantia de status

Reducéo de custos, organizacdo pessoal, troca e compartilhamento de ideias, interacao,
cooperagdo, engajamento civico, acesso a especialistas e cidaddos (cocriagio)

em lugares ainda em recessdo. E uma onda socioecondmica
que mudara o modo como a empresa encara sua proposta de
valor, e como o consumidor satisfaz suas necessidades. Assim,
os beneficios desse novo padrdo de consumo nao se restringem
apenas a relacdo entre custo e beneficio para os usuarios. A
reducdo do consumo, mesmo que de maneira indireta, traz
beneficios significativos ao meio ambiente, tendo em vista
que tem como base a circulagdo de mercadorias ja produzidas.
Quanto as organizacdes, os estilos de vida colaborativos podem
ser considerados um novo modelo de negdcios alicercado na livre
troca de ideias entre as pessoas, gerando inovacgoes coletivas.

A acdo coletiva e a confianca, nesse sistema, emergem
como fatores essenciais. Os comportamentos colaborativos e,
principalmente, a motivacao para atuar de forma colaborativa
sao determinantes para a efetividade desse novo sistema. Nesse
sentido, os aspectos que podem influenciar a colaboracéo re-
sidem na esfera individual, como a propensao para o individuo
colaborar (Ostrom, 2000), ou em uma nova cultura baseada
na colaboracdo, que exige dos individuos um novo modo de
pensar frente ao consumo (Belk, 2007; Hirschl et al., 2003).

Nessa mesma linha, a confianca € o que torna as tran-
sacdes e intercAmbios possiveis. Subjacente a construcédo de
lacos de confianca existe uma perspectiva temporal, na qual o
relacionamento entre os individuos é construido. Contudo, no
caso das novas estruturas de redes de relacionamento envol-
vidas no consumo colaborativo, a perspectiva temporal ndo ¢
uma condicdo valida, uma vez que o tempo para a construcdo
da confianca passa a ser muito curto. Mas como lidar com
a desconfianca generalizada dos brasileiros? Este reflexo da
identidade cultural trazida por DaMatta (1986) é um entrave
as praticas colaborativas. Neste caso, relacdes de confianca
podem ser construidas por meio dos sistemas e das plataformas
de consumo associados a mecanismos de controle e reputacdo
dos individuos. Ressalta-se, portanto, a necessidade de cria-
cdo de mecanismos de governanca centrados na geragao de
confianca entre as partes.

Por fim, convém salientar que este estudo alcancou o
objetivo proposto, ao avangar no entendimento acerca do
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consumo colaborativo, especialmente no contexto brasileiro.
Contudo, possui como limitacdes o fato de restringir-se a
percepcao dos atores aqui pesquisados. Sugerem-se estudos
futuros que busquem compreender os beneficios, obstaculos,
o papel da colaboracdo e da confianca em cada um dos siste-
mas de consumo colaborativo, diferencas entre culturas, bem
como associar procedimentos quantitativos que busquem
conhecer a propensdo ao uso dos sistemas junto aos usuarios
€ N30 usuarios.
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