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RESUMO

O tipo de consumo que a sociedade habituou-se ao longo das dltimas décadas tem ocasionado
problemas que impactam diretamente o cotidiano das pessoas. Alavancado por motivacdes
individuais e questdes ambientais, sociais € econOmicas, 0 consumo colaborativo ¢ um
fenomeno recente que vem alterando o funcionamento da economia global ao proporcionar aos
consumidores uma nova forma de acomodar seus desejos e necessidades de maneira
conveniente e sustentdvel. Associado a isso, as redes de informacao energizadas pela Internet
téem modificado significativamente o modo e a velocidade com que os agentes econdmicos se
relacionam. Nesse sentido, o objetivo maior deste trabalho de conclusdo do Curso de Ciéncias
Econdmicas € identificar a percep¢dao dos consumidores da Grande Floriandpolis acerca do
consumo colaborativo como alternativa ao modelo de consumo tradicional. O estudo € dividido
em trés partes principais. Inicialmente recorre-se a pesquisa bibliografica para contextualizar e
conceituar os termos economia compartilhada e consumo colaborativo, suas formas e
principios. Visando conhecer os efeitos desse movimento no Brasil e especificamente em
Florianépolis, na sequencia realiza-se pesquisa através de questiondrios para identificar a
propensdo do consumidor a participar de praticas de consumo colaborativo em quatro regioes:
Lagoa da Conceicdo, Centro, Trindade e Continente. Considerando que os valores pessoais
interferem no comportamento do consumidor, busca-se avaliar qualitativamente de que forma
tais valores se relacionam com a disposicado dos mesmos a participar do consumo colaborativo.
Através do questiondrio aplicado, ainda que com amostra limitada, observa-se que os
consumidores apresentam de modo geral nivel satisfatério de propensdo a participar do
consumo colaborativo, sendo a Lagoa da Conceicdo a localidade com maior adesdo, seguida
por Continente, Trindade e Centro. Além disso, a mensuracao dos valores pessoais permite
observar que os consumidores mais abertos a mudanga, menos conservadores € menos apegados
materialmente apresentam maior propensao a participar do consumo colaborativo, como é o
caso da Lagoa da Conceicdo. As consideracdes finais discutem os principais achados e
limita¢des do estudo.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo. Economia Compartilhada. Comportamento do
Consumidor. Valores Pessoais.



ABSTRACT

The type of consumption that society has got used to over the last decades has caused problems
that directly impact people's daily lives. Driven by individual motivations and environmental,
social and economic issues, collaborative consumption is a recent phenomenon that is changing
the functioning of global economy by providing consumers a new way to accommodate their
desires and needs in a convenient and sustainable way. Associated with this, the information
networks energized by the Internet are modifying the way and the speed through which the
economic agents relate. In this sense, the main aim of this Economics end-of-course paper is to
identify the perception of the Greater Florianopolis area’s consumers as for the collaborative
consumption as an alternative to the traditional consumption model. This study is presented in
three main parts. Initially, bibliographical research is used to contextualize and conceptualize
the terms ‘“‘sharing economy” and “collaborative consumption”, their forms and principles.
Aiming to learn the effects of this movement in Brazil and specifically in Florian6polis, a survey
was carried out to identify the consumer's propensity to participate in collaborative
consumption practices in four districts: Lagoa da Conceicao, Downtown (Centro), Trindade
and in the Mainland. Considering that personal values influence consumer’s behavior, it was
sought to assess how such values affect their inclination to participate in collaborative
consumption. Although with the limited sample of this study, the survey shows that consumers
generally have a quite low level of propensity to participate in collaborative consumption, being
Lagoa the most adherent district, followed by the Mainland, Trindade and Downtown (Centro).
In addition, the measurement of personal values shows that consumers who are more open to
change, less conservative and less attached materially are more likely to participate in sharing
economy, such as Lagoa da Conceicao. The final considerations discuss the main findings and
limitations of the study.

Keywords: Collaborative Consumption. Sharing Economy. Consumer Behavior. Personal
Values.
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1 INTRODUCAO

1.1 TEMA E PROBLEMA

O consumo ndo possui claramente uma data de nascimento, sempre fez parte dos
costumes e habitos dos seres humanos. Nos primoérdios das civilizagdes, o ato de consumir
resultava de demandas relacionadas a alimentacao, moradia, entre outras necessidades basicas
de sobrevivéncia. De 1880 a 1950 o consumo foi impulsionado pelos resultados da Revolugao
Industrial, como o aumento na producdo industrial (taylorismo), a difusdo de produtos
possibilitada pelo progresso nos transportes € comunica¢do, assim como métodos que
caracterizam o capitalismo moderno (marketing, grandes lojas, marcas e publicidade). Até esse
momento, no entanto, esse consumo limitava-se as classes mais abastadas (LIPOVETSKY,
2004).

A segunda fase do consumo emerge por volta de 1950, quando a produgdo e o consumo
nao mais estdo reservados exclusivamente a uma classe privilegiada, mas passam a ser
acessiveis ao conjunto das camadas sociais. A produ¢do em grande escala — e a0 mesmo tempo
personalizada — possibilitou o barateamento dos bens de consumo durdveis e ndo-durdveis,
constituindo-se a partir de entdo a sociedade de massa, uma nova forma de organizagdo social
na qual a producdo e o consumo de massa configuram-se como engrenagens fundamentais do
capitalismo moderno. O apelo ao consumismo, nessa fase, entranha-se no cotidiano dos
individuos pertencentes a todas as classes sociais, uma vez que a decisdo de consumir passa a
ser subjugada ao poder do mercado (COSTA, 2014; LIPOVETSKY, 2004).

A massificacdo do consumo exacerbado e a abundancia de op¢des de mercadorias
resulta no que se denomina hiperconsumo: um consumo via “efeito manada” no qual os desejos
de propensao a consumir ficam impregnados no que se pode estabelecer de “inconsciente
social” por meio das grandes e miliondrias campanhas de marketing nos mais diversos
segmentos sociais e faixas etarias (ARAIjJ O; MELO, 2014).

O hiperconsumismo, no entanto, tem seu preco. Os udltimos anos tém evidenciado
problemas de ordem social que impactam diretamente no cotidiano das pessoas, tais como o
transito, a poluicdo, a queda na qualidade de vida. A preocupagdo com o tema da
sustentabilidade, do aquecimento global e do meio ambiente de maneira geral leva os individuos
a buscarem por novas formas de consumo capazes de satisfazer suas necessidades materiais e,

ao mesmo tempo, contribuir com solu¢des que minimizam o impacto ambiental.
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Nesse contexto, a revolucdo tecnoldgica informacional do inicio dos anos 2000 nao
apenas promove mudancas na producao de bens, mas traz consigo elementos capazes de alterar
tracos comportamentais dos agentes econdmicos, sendo capaz de amparar esse processo de
mudanca. O acesso fécil a informacao e a criacao das redes sociais permitem, a partir de entao,
que o consumidor busque assumir o protagonismo no processo de decisdo sobre o que e de que
forma pretende consumir. Além disso, as redes sociais possibilitam que individuos que
compartilham dos mesmos gostos, interesses e aptiddes estabelecam conexdes até entdo
inimaginaveis (CASTELS, 1999).

Impulsionado por esse cendrio, a economia compartilhada e o consumo colaborativo
emergem como reflexo de uma série de evolugdes em diversas esferas da sociedade,
constituindo-se como uma nova forma de organizacao social e econdmica capaz de aproveitar
as mudangas tecnoldgicas para, através de modelos de negdcios, alterar o padrdao de consumo
da economia tradicional Diferentemente do consumo tradicional, o consumo na economia
compartilhada baseia-se em pessoas que trabalham de forma colaborativa, compartilham ideias,
realizam transacdes de vendas e trocas de produtos de forma cooperativa (BOTSMAN;
ROGERS, 2011).

Segundo Rifkin (2001), essas mudancas refletem uma nova era para o século XXI, na
qual os mercados estdo cedendo lugar as redes e a no¢do de propriedade estd sendo substituida
pelo acesso. Nessa nova era (do acesso), como denomina o mesmo autor, a preferéncia pelo
acesso em detrimento da posse configura-se como um dos pilares do consumo colaborativo.
Assim, ao prover modelos de negocio e plataformas que permitem o compartilhamento de bens
(tangiveis e intangiveis) em troca de taxas de compensacdo (financeira ou ndo), o consumo
colaborativo configura-se como alternativa que redne caracteristicas de transagdes de mercado
e compartilhamento (BELK, 2010).

A nivel global, o consumo colaborativo apresenta grande nimero de inciativas em
diversos mercados e empresas como Netflix, Airbnb, e Zipcar sdo exemplos de modelos de
negdcio de sucesso. De acordo com a Airbnb, empresa norte-americana lancada em 2008 que
conecta (através da Internet) viajantes a pessoas que possuem espago para alugar em suas casas,
em 2016 foram mais de trés milhdes de antincios em 191 paises.

Dentre as iniciativas brasileiras existentes, os consumidores encontram servicos de
aluguel compartilhado de carros, compartilhamento de bicicletas e espagos fisicos,
mensalidades de brinquedos infantis rotativos, empréstimos e aluguel de objetos, todos

habilitados através de plataformas on-line.
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Sob a perspectiva dessa transformacao social, € necessario aprofundar o entendimento
acerca desse fenOmeno e compreender de que maneira os consumidores da Grande
Floriandépolis estdo inseridos nesse contexto repleto de incertezas e questionamentos. Assim,
destacam-se como problema de pesquisa deste trabalho as seguintes questdes: Quais as
caracteristicas e principios de funcionamento da economia compartilhada e do consumo
colaborativo? De que forma os consumidores da Grande Floriandpolis estdo dispostos a
participar do consumo colaborativo e em que medida os valores pessoais afetam essa

disposi¢cao?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho podem ser divididos em Gerais e Especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar a percep¢do do consumidor da Grande Florianépolis acerca do consumo

colaborativo como alternativa ao modelo de consumo tradicional.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Contextualizar e conceituar os termos economia compartilhada e consumo
colaborativo, suas formas e principios.

b) Apresentar as principais plataformas de compartilhamento, modelos de negdcio e
perspectiva de mercado do consumo colaborativo.

c¢) Identificar e diferenciar a propensao do consumidor a participar de praticas de
consumo colaborativo e sua relacdo com os valores pessoais, conforme a regido (bairro) de

residéncia.

1.3 JUSTIFICATIVA

A economia tradicional mostra-se cada vez mais limitada para responder

questionamentos que surgiram nas ultimas décadas. No contexto da globalizacdo, crises
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econOmicas, preocupacao ambiental e avango tecnoldgico e comportamental dos individuos, a
economia compartilhada e o consumo colaborativo ganham evidéncia no cendrio internacional
como uma alternativa a economia tradicional centrada no consumo de massa.

Ao possibilitar aos consumidores novas formas de satisfazer seus desejos de consumo
que aliam conveniéncia e sustentabilidade, o consumo colaborativo vem impactando de forma
substancial os padrdes do modelo de produgdo da economia capitalista atual. Associado a isso,
trabalhos cientificos relacionados ao comportamento do consumidor destacam a importancia
dos valores pessoais como varidveis que influenciam o comportamento humano e as decisoes
de consumo.

Diante desse cendrio, justificam-se a existéncia de trabalhos que se destinem a
compreender esse fendmeno, suas formas, principios e funcionamento. A presente pesquisa
auxiliard no mapeamento do mercado de consumo colaborativo no Brasil e no mundo, na
identificacdo do nivel de aceitacdo dos consumidores da Grande Florian6polis para essas formas
de consumo, assim como buscard compreender a influéncia dos valores pessoais na decisdo
desses consumidores a aderir a essa forma de consumo.

A importancia deste trabalho consiste no fato de que o consumo € um dos trés eixos de
andlise da ciéncia econdmica e o consumo colaborativo fornece novas maneiras de consumir
que acarretam mudancas na economia como um todo. Além disso, problemas de ordem
ambiental e social tém impulsionado os consumidores a optar por novas formas de consumo, o

que reflete a importancia do tema do consumo colaborativo.

1.4 METODOLOGIA

O estudo realizado nesse trabalho tem como objetivo identificar a percep¢ao do
consumidor da Grande Florianépolis acerca das diferentes formas de consumo colaborativo
como alternativa ao modelo de consumo tradicional. Com relacdo ao tipo de pesquisa, é de
carater descritivo, haja visto que sdo descritos o fendmeno do consumo colaborativo,
caracteristicas socioecondmicas de consumidores da Grande Floriandpolis e estabelecidas
relacdes entre as varidveis (GIL, 2007).

Quanto a organizacdo desse trabalho, os dois primeiros objetivos especificos serdo
apresentados no Capitulo 3. Para atender ao primeiro objetivo, que se destina a contextualizar
e conceituar os termos economia compartilhada e consumo colaborativo, suas formas e

principios, utilizou-se material bibliografico e também fontes secundarias, como artigos de
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periddicos no Brasil e no exterior. Esses materiais foram escolhidos por tratarem do assunto e
possuirem relevancia para o estudo, dentre os quais destacam-se os autores: Botsman e Rogers
(2011), Belk (2007, 2010, 2014a), Freitas (2017), Pizzol (2015), Ferreira (2012), Teubner
(2014) e Rifkin (2000).

O segundo objetivo pretende apresentar as principais plataformas de compartilhamento,
os modelos de negdcio e a perspectiva de mercado do consumo colaborativo. Para tanto, foi
utilizado material bibliografico, fontes secundérias como artigos e dissertagdes, assim como
buscas de informacdes diretamente nos enderecos eletronicos das principais empresas inseridas
no mercado de consumo colaborativo e compartilhamento, dentre os quais se destacam os
autores Botsman e Rogers (2011), Pizzol (2015), e as empresas Zopa, Airbnb, BikePoa, Zazcar
e Catarse.

O terceiro objetivo destina-se a identificar e diferenciar a propensao do consumidor da
Grande Floriandpolis a participar de praticas de consumo colaborativo e sua relacdo com os
valores pessoais de Schwartz (1992), conforme regido (bairro) de residéncia. Para o
cumprimento desse objetivo, foi realizado procedimento técnico de levantamento. Segundo Gil
(2007), pesquisas desse tipo caracterizam-se pela interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer, sendo muito eficazes para analises do comportamento do
consumidor. As principais vantagens das pesquisas de levantamento sdo: conhecimento direto
da realidade, a uma vez que as pessoas informam acerca de seus comportamentos, crengas €
opinides; economia e rapidez, pois torna-se possivel obter grande quantidade de dados em curto
espaco de tempo; e quantificacao, visto que os dados obtidos mediante levantamento podem ser
agrupados em tabelas, possibilitando andlise estatistica e permitindo uso de correla¢des e outros
procedimentos estatisticos (GIL, 2007).

O levantamento foi realizado através de aplicacao de questiondrio (ver apéndice A) na
plataforma Google Forms, o qual os respondentes nao precisavam se identificar. Para alcangar
o publico alvo, representado por consumidores da Grande Floriandpolis, o link do questionério
foi divulgado em grupos de mensagens instantaneas e nas redes sociais do pesquisador. O
questiondrio foi constituido por um total de 45 questdes, sendo 5 referentes a dados
socioecondmicos (sexo, nimero de pessoas no domicilio, faixa etdria, renda familiar e bairro
de residéncia), 30 relativas ao consumo colaborativo e 10 a respeito dos valores pessoais.

As questdes relativas ao consumo colaborativo valeram-se da escala Likert que, segundo
Malhotra (2008, p. 266 apud FERREIRA, 2012, p. 22), “¢ uma escala amplamente utilizada

que exige que os entrevistados indiquem um grau de concordancia ou discordancia com cada
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uma de uma série de afirmagdes”. O questiondrio foi constituido de 7 categorias, desde 1 —
“Discordo muito” a 7 — “concordo muito”, possibilitando interpretar os dados da seguinte
forma: 1 indica um nivel muito baixo de propensdo a participar do consumo colaborativo; 7
indica um nivel muito alto de propensdo a participar do consumo colaborativo. A elaboracdo
das assertivas visou descrever detalhadamente ao respondente a situagdo ou o tipo de modelo
de consumo colaborativo e teve como principal referencial tedrico o trabalho de Ferreira (2012).
Além disso, as assertivas constantes do questiondrio referiam-se a cada um dos sistemas de
consumo colaborativo elencados por Botsman e Rogers (2011), a saber: sistemas de servigos
de produtos, mercados de redistribui¢do e estilos de vida colaborativos.

As questdes relacionadas aos valores pessoais objetivaram identificar o impacto dos
mesmos no consumo colaborativo. A mensuracdo dos valores pessoais deu-se através da
utiliza¢do da Escala de Valores Pessoais de Schwartz (1992) (Schwartz Value Survey — SVS),
que enfatiza a identificacdo de um conjunto de 10 valores universais, determinando a estrutura
da relacdo entre eles. Essas dez categorias de valores (auto-orienta¢do, estimulac¢do, hedonismo,
realizagdo, poder, seguranga, tradicdo, conformidade, benevoléncia e universalidade)
representam um agrupamento num conjunto de 57 itens de valor (assertivas que expressam
valores especificos), conforme descrito no Anexo A.

Dentre esses 57 itens de valor, foram escolhidas 10 assertivas, cada uma representando
um dos 10 valores (tipos motivacionais) propostos por Schwartz (1992), sendo cada assertiva
associada a uma entre as seguintes opcoes de resposta: Nao se parece nada comigo; Nao se
parece comigo; Parece-se pouco comigo; Parece-se mais ou menos comigo; Parece-se comigo;
Parece-se muito comigo.

Dessa forma, para as questOes referentes ao consumo colaborativo, foi possivel
mensurar (numa escala de 1 a 7) o nivel médio de propensdo ao consumo colaborativo dos
respondentes, de modo que quanto maior a média de todas as respostas maior o nivel de
aceitacdo dos conceitos de consumo colaborativo. De maneira semelhante, no caso das questdes
relativas aos valores pessoais, foi possivel mensurar (numa escala de 1 a 6) o nivel médio de
identifica¢do dos consumidores com os valores de Schwartz (1992).

A etapa de andlise dos resultados iniciou-se pelo tratamento preliminar dos dados
obtidos, que foram devidamente preparados com o intuito de criar um nivel de uniformidade
dentro da amostra e assegurar a sua adequacgdo para as analises seguintes.

Foram obtidas 125 respostas, dentre as quais em 15 delas os respondentes nao

descreveram o bairro de residéncia. Levando em conta que o terceiro objetivo deste trabalho
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destina-se a comparar os resultados por regido, optou-se por excluir as respostas cujos bairros
ndo foram preenchidos. Em um segundo momento, os 32 bairros da Grande Florian6polis
descritos pelos respondentes foram distribuidos em quatro regides, conforme proximidade, a
saber: Centro e arredores (25); Lagoa da Conceigdo e arredores (25); Trindade e arredores (26),
Continente (19) e Norte da Ilha (10). Devido a uma menor participacdo na amostra € por
contemplar bairros com caracteristicas socioecondmicas muito distintas, como é o caso de
Ingleses e Jureré Internacional, optou-se por ndo utilizar a regido do Norte da Ilha para evitar
distorcdes nos resultados gerais da pesquisa.

Assim, apds o tratamento preliminar dos dados a amostra obtida foi de 95 pessoas. Com
objetivo de facilitar a clareza ao longo da discussdo dos resultados, em alguns momentos cada
uma das regides serd chamada de acordo com o bairro principal. Centro, por exemplo,
correspondendo a Centro e arredores, e assim por diante.

Dito isso, no capitulo 4 serdo apresentados e discutidos os resultados, abordados de
forma qualitativa e quantitativa. Os dados quantitativos tém a finalidade de fundamentar a
andlise qualitativa e referem-se a apresentacdo dos dados estatisticos, dos indices médios de
propensdo ao consumo colaborativo e dos indices médios de identificacdo com os valores
pessoais. A parte qualitativa tem como intuito utilizar os dados quantitativos para estabelecer
insights, relacionar as varidveis e verificar de que forma os resultados relacionam-se com os
principios do consumo colaborativo.

Na sequéncia, no Capitulo 5, serdo desenvolvidas as consideracdes finais e as limita¢des

deste trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 INTRODUCAO

O presente capitulo objetiva discutir os principais conceitos tedricos que fundamentam
esta monografia. Por se tratar de um tema incipiente no meio académico, pretende-se apresentar
uma abordagem cujos objetivos geral e especificos deste trabalho possam ser respondidos com
eficdcia. Sendo assim, inicialmente apresenta-se uma abordagem evolutiva acerca da inovagao
e do papel da tecnologia sob as perspectivas cldssicas, neocldssicas e destaque para a teoria
schumpeteriana da inovagdo. A segunda parte trata de conceituar o empreendedorismo e suas
diferentes abordagens, com o intuito de compreender sua importancia e influéncia sobre o
funcionamento da economia. A terceira parte ird apresentar a teoria do consumidor sob as Gticas
neocldssica e do marketing, destacando a Teoria dos Valores de Schwartz como uma das
principais escalas de mensuracao dos valores pessoais. Na quarta se¢do busca-se conceituar e
analisar o fendmeno das redes de cooperacao e o conceito de sociedade em rede, essenciais para
entendimento das novas formas de interagdo entre consumidores e vendedores. Por fim, na

ultima parte faz-se uma sintese dos assuntos tratados ao longo de toda a fundamentagao tedrica.

2.2 INOVACAO

Ao longo do tempo a economia global sempre se deparou com inovagdes. A revolucao
industrial, no entanto, constituiu um divisor de d4guas na histéria econdmica do Ocidente, haja
visto seus impactos sobre o crescimento da produtividade resultante das inovacdes na
introducdo de mdquinas e equipamentos, novas formas de organizacdo da producdo e de
utilizag¢do da energia (TIGRE, 2006).

Na esteira da revolu¢do industrial, os economistas cldssicos perceberam o papel da
tecnologia como fator de dinamismo econdmico. Smith (1979 apud TIGRE, 2016, p. 12) atribui
os melhoramentos na maquinaria aos “filésofos”, “cuja atividade € ndo fazer nada, além de
observar tudo, e ser capaz de combinar os poderes de objetos distantes e dissimilares”. A
incipiente atividade de P&D, portanto, mostrava-se fundamental para a dindmica capitalista. A
andlise de Ricardo (1982 apud TIGRE, 2006) também contemplou os desdobramentos

socioecondmicos do progresso técnico resultante das inovagdes daquele periodo, especialmente

questdes relacionadas ao emprego e saldrios.
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Na concepg¢ao de Marx (1975 apud TIGRE, 2006, p. 32), “ainovagdo € vista como arma
competitiva que permite ao empreendedor produzir de forma mais eficiente reduzindo a
dependéncia excessiva sobre a mao de obra e eliminando concorrentes” A visdo de Marx foi
bastante incorporada pela abordagem pioneira de Schumpeter acerca da inovagdo e do
capitalismo como processo de destrui¢ao criadora.

Em sua obra Teoria do Desenvolvimento Econdmico (1911) Schumpeter destaca o
carater dinAmico do funcionamento da economia, cujas incertezas e instabilidades estdo
presentes. Diferentemente da compreensao do fluxo circular da vida econdmica, em que o
equilibrio estatico remete a um estadgio de desenvolvimento estaciondrio, Schumpeter aponta
que o fluxo circular e seus canais alteram-se com o tempo. Para os autores neocldssicos, o
sistema econdmico tende a uma posi¢ao de equilibrio devido ao fato de que a produgdo atual
em dado periodo do tempo promove as condi¢des de produgao para o periodo futuro, de forma
que a reproducdo da atividade econdmica estd vinculada as atividades realizadas em periodos
precedentes. Assim, a atividade econdmica como um todo apresenta uma esséncia idéntica,
reproduzindo-se ao longo do tempo de forma repetida e continuada, de equilibrio em equilibrio,
constituindo, assim, o fluxo circular da vida econdmica (SCHUMPETER, 1982; TIGRE, 2006).

Schumpeter (1982) contesta os autores neocldssicos apontando que ao negligenciarem
as alteracdes provenientes de fora do sistema econdémico, defendendo um equilibrio estatico,
estdo por desconsiderar que o sistema de producdo capitalista estd inserido em um ambiente
suscetivel a alteragdes sociais, que consequentemente, provocam transformacodes nos dados da
acdo econdmica. Segundo Schumpeter (1982, p. 46), os instrumentos da abordagem do fluxo
circular falham “quando a vida econdmica em si mesma modifica seus proprios dados de
tempos em tempos”, o que confere ao sistema econdmico equilibrio dinAmico, com rupturas e
desequilibrios causados pelo elemento fundamental chamado inovacao.

Schumpeter (1982, p. 48) esclarece uma das formas pela qual se sucede a alteracdo nos

dados da economia:

Quando aparecem mudancas espontaneas e descontinuas no gosto dos consumidores,
trata-se de uma questdo de mudanga dos dados, a qual o homem de negécios deve
enfrentar, por isso € possivelmente um motivo ou uma oportunidade para adaptacdes
de seu comportamento que nao sejam graduais, mas ndo de outro comportamento em
si mesmo.

Entretanto, a mudanca econOmica caracteriza-se fortemente pelo impulso dos
produtores em executd-la, isto €, em ofertar um novo produto, processo ou nova forma de

organizacao industrial. Nao ¢ inexistente a pressdo advinda dos desejos dos consumidores por
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inovagdes, porém hé que se destacar que € a engrenagem produtiva quem normalmente inicia a
transformagdo econdmica. E como se os produtores (inovadores) “ensinassem aos
consumidores a desejar coisas novas, ou diferentes, ou outras, que ndo as que se habituaram a
usar” (SCHUMPETER, 1961, p. 92).

O desenvolvimento econdmico, portanto, € definido pela realizacio de novas
combinagdes capazes de promover mudangas qualitativas na economia. Tais combinacdes, as

inovacdes, sao definidas como:

1) A aceitacdo de um novo bem — ou seja de um bem com o qual o consumidor nao
esteja ainda familiarizado — ou de nova qualidade de um bem. 2) A adocdo de um
novo método de produgdo, isto é: aquele ainda ndo comprovado pela experiéncia no
ramo da industria a que estd ligado, o qual ndo precisa absolutamente basear-se numa
descoberta cientificamente recente e pode também consistir em uma nova maneira de
tratar comercialmente uma utilidade. 3) A abertura de um novo mercado, quer dizer:
um mercado onde ainda ndo houvesse penetrado o ramo especifico da industria do
pais em jogo, quer este mercado existisse ou ndo anteriormente. 4) A conquista de
uma nova fonte de suprimento das matérias primas ou produtos semi-industrializados,
também sem levar em conta, se esta fonte ja existe, ou primeiro precisa ser criada. 5)
A execuc¢do de uma nova organizacio de qualquer industria, qual a instauracao de um
sistema de monopodlio (por exemplo: através da “trustificacdo”), ou do colapso da
situacdo monopolista (SCHUMPETER, 1982, p. 48).

As novas combinacdes de inovagdes estao, de modo geral, corporificadas em empresas
novas que passam a produzir ao lado das antigas, competindo com estas e ocasionando,
consequentemente, desequilibrios no processo, visto que em uma economia concorrencial
novas combinagdes significam a eliminacdo das antigas. O desenvolvimento econdmico
decorre de tal processo, ou seja, sucede da revolucdo na estrutura interna promovida pela
inovagdo, de modo que a cada ciclo de inovagdes novas empresas sdo criadas e antigas sao
destruidas. A sobrevivéncia da empresa capitalista estd condicionada a esse processo,
denominado “destrui¢c@o criadora”. Ao fim deste ciclo, a economia encontra-se em uma nova
etapa, tendo ocorrido desenvolvimento em seu sentido qualitativo (SCHUMPETER, 1961,
1982).

E preciso destacar que essas revolucdes ndo sdo permanentes, ou seja, ocorrem de
tempos em tempos separadas por periodos de calma relativa. “O processo, como um todo,
jamais para, no sentido de que hd sempre uma revolucdo ou absorcdo dos resultados da
revolucdo, ambos formando o que € conhecido como ciclos econémicos” (SCHUMPETER,
1961, p. 106).

O capitalismo deve ser compreendido como um processo evolutivo, e ndo estatico, no

qual as transformagdes econdmicas ocorrem ao longo do tempo ndo apenas por forcas naturais
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e sociais. O cardter evolutivo do processo de acumulagdo capitalista, assim como a manuten¢do
de sua engrenagem, tem origem e impulso fundamentalmente nos novos bens de consumo, nos
novos métodos de producdo ou transporte, nos novos mercados e nas novas formas de
organizacdo industrial criadas pela empresa capitalista. Nesse sentido, a inovacao, dada pelo
processo de destruicao criadora constitui a esséncia da dinamica capitalista (SCHUMPETER,
1961).

Ampliando as abordagens quanto a inovagao, € importante estabelecer a distin¢do entre
essa e os conceitos de Invencdo e Difusdo. As invengdes contemplam descobertas de ordem
cientifica ou meramente técnica potencialmente relevantes para o progresso tecnolégico; os
inventores ndo necessariamente sdo cientistas; as invencdes nem sempre resultam em patentes
ou adquirem repercussao no sistema econéomico (PESSOA, 2012).

A inovacdo pressupde a aplicagdo produtiva de uma invengao, sendo definida como a
primeira aplicacdo econdmica da invencdo. Dessa forma, exige o aproveitamento no ciclo
produtivo e empresarial de uma nova oportunidade de negdcio, por meio da introdugdo de novos
conhecimentos em produtos, processos produtivos ou formas de organizacdo e gestdo. Um
produto é considerado tecnologicamente inovador quando oferece mudangas significativas em
comparagdo a produtos similares fabricados anteriormente ou quando se destina a novas
utiliza¢des. Um processo produtivo € considerado inovador quando € usado ou para a fabricagcao
de produtos novos ou melhorados que nao poderiam ser produzidos de forma convencional, ou
para produtos ja conhecidos, mas que agora dispde do recurso de novas técnicas. J4 uma
atividade organizacional e de gestdo € inovadora quando demonstra um melhor aproveitamento
dos recursos empresariais e lhe permite o conhecimento e acesso a novos processos produtivos
(PESSOA, 2012). A distin¢do entre inovagdo e invencdo se estabelece também no campo
institucional, visto que “a invencdo geralmente estd associada a institutos de pesquisa e/ou
universidades e a inovagao as empresas” (FAGERBERG, 2005, p. 5 apud SARKAR, 2008, p.
123).

As inovagdes bem-sucedidas originam o processo de difusdo da inovagdo. A difusio
tecnoldgica pode ser compreendida, segundo Tigre (2006, p. 78), como “a trajetoria de adogao
de uma tecnologia no mercado, com foco nas caracteristicas da tecnologia ¢ nas demais
caracteristicas que condicionam seu ritmo e dire¢do”. Ainda de acordo com Tigre (2006), a
andlise do processo de difusdo tecnolégica compreende quatro dimensdes bésicas: (a) direcdo
ou trajetoria tecnoldgica; (b) ritmo ou velocidade de difusdo; (c) fatores condicionantes,

positivos ou negativos; (d) impactos econdmicos e sociais. A difusdo corresponde, por assim



25

dizer, ao processo generalizado de adog¢do das invencdes bem sucedidas por parte dos
consumidores, empresas e paises (PESSOA, 2012).

Aprofundando o a conceituacdo da inovagao, Sarkar (2008) identifica que a palavra
“inovar” deriva do latim in + novare, que significa fazer novo, renovar ou alterar. O ato de
inovar estd relacionado a ter uma nova ideia ou aplicar ideias antigas de maneira original, mas
mais do que isso, para ser uma inovacgdo € necessario que a ideia seja implementada com
sucesso, resultando em beneficios econdmicos e sociais. Sarkar (2008, p. 117) endossa que a
inovacdo “é a exploracdo de novas ideias que encontram aceitagdo no mercado, usualmente
incorporando novas tecnologias, processos, design € uma melhor pratica”.

Drucker (2000, p. 39) define inovagdo como “instrumento especifico do empreendedor”
e “ato que contempla os recursos com a nova capacidade de criar riqueza”. A dotacdo de
recursos da economia, por conseguinte, nao se trata de algo intrinseco a ela necessariamente,
mas sim € resultado da acdo humana capaz de dotar valor econdmico a alguma coisa. As
inovacdes ndo se restringem as melhorias técnicas ou a coisas. No inicio do século XIX os
fazendeiros estadunidenses nao tinham condicdes financeiras para introduzir maquinas
agricolas em suas propriedades, embora essas ja estivessem disponiveis no mercado. Cyrus
McCormick, um dos inventores das colheitadeiras permitiu aos fazendeiros que pagassem suas
colheitadeiras com seus ganhos futuros. Surgiu, entdo, a compra a prestacao, uma inovacgao

fundamental na dindmica do sistema capitalista (DRUCKER, 2000).

2.2.1 Tipos de Inovacao

As inovacdes nem sempre possuem o mesmo grau de importancia. Freeman e Perez
(1997 apud TIGRE, 2006) classificam-nas da seguinte forma: incremental, radical, novo
sistema tecnologico e novo paradigma tecnoeconomico. O Quadro 1 exemplifica as diferentes

caracteristicas conforme as mudancas tecnoldgicas.

Quadro 1 - Taxonomia das mudangas tecnoldgicas.

Tipo de mudanca Caracteristicas
Incremental Melhoramentos e modificacdes cotidianas
Radical Saltos descontinuos na tecnologia de produtos e processos
Novo sistema tecnoldgico Mudancas abrangentes que afetam mais de um setor e dao origem a

novas atividades econdmicas

Mudancas que afetam toda a economia envolvendo mudancas técnicas
e organizacionais, alterando produtos e processos, criando industrias e
Novo paradigma tecnoecondmico estabelecendo trajetdrias de inovacgdes por vdrias décadas

Fonte: Elaboragdo prépria com base em Freeman (1997 apud TIGRE, 2016).
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A 1novacdo incremental compreende o nivel mais elementar e gradual de mudancgas
tecnoldgicas. Segundo Pessoa (2012), ela consiste de melhorias em processos ou produtos ja
existentes, que acontecem de forma mais ou menos continua em qualquer industria porém com
diferentes ritmos conforme as industrias, os paises ou o periodo de tempo. As inovagdes
incrementais contemplam melhoramentos em design de produto, aperfeicoamentos em layout
€ processos, novos arranjos logisticos e de gestio, assim como novas praticas de suprimentos e
vendas (TIGRE, 2006). Esse tipo de melhoria normalmente nao é resultado de investimento em
P&D ou investigacao formal, mas sim do aprendizado interno e do conhecimento acumulado
no processo de producio e uso, i.e., learning by doing e learning by using (PESSOA, 2012).
Embora as combinagdes de inovagdes incrementais por si sO nio representem alteracoes
expressivas na estrutura econdmica, sdo fundamentais para promover o crescimento sustentado
da produtividade. Além disso, Pessoa (2012) aponta que elas sdo particularmente importantes
no momento que se segue ao aparecimento de uma inovacgdo radical, visto que possibilitam
melhoramentos continuados.

Mudangas tecnoldgicas que rompem trajetdrias existentes sao definidas como inovagdes
de tipo radical. As inovacdes radicais possuem cardater descontinuo no tempo e sao
desigualmente distribuidas entre os setores da economia. Institutos de pesquisa e universidades
exercem substancial importancia nesse processo, jd que as inovacdes radicais resultam
geralmente de esfor¢os em P&D (PESSOA, 2012; TIGRE, 2006).

O estdgio seguinte corresponde ao novo sistema tecnoldgico. Esse tipo de inovacao
ocorre quando um novo campo tecnoldgico (tanto inovacgdes de produto quanto de processo)
emerge e transforma um setor, um grupo de setores ou da origem a um novo ramo de atividade
O desenvolvimento no comecgo do século XX de materiais sintéticos de origem petroquimica,
como os pldsticos, sao um bom exemplo pois ensejaram a fabricacdo de novos produtos de uso
generalizado na economia, como fibras sintéticas, plasticos, borracha sintética, etc. Outro
exemplo € a Internet, que possibilitou ao longo das tltimas décadas uma alteracdo significativa
nas formas de comunicacio e vém criando novas dreas de atividade econdmica (PESSOA,
2012; TIGRE, 2006).

O novo paradigma tecnoecondmico pode ser definido como “uma nova combinagao de
aspectos tecnoldgicos, sociais, econdmicos e institucionais que sdo suscitados ou permitidos
por um conjunto hierarquizado de inovacdes” (PESSOA, 2012). De acordo com Tigre (2006,
p. 75), “as mudangas no paradigma técnico-econdmico envolvem inovacdes nao apenas na

tecnologia como também no tecido social e econdmico no qual elas estdo inseridas”. Essas
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alteracdes de paradigma sdo vastas, duradouras e persuasivas, capazes de afetar muitos ou
mesmo todos os setores da economia, assim como criar ramos totalmente novos. Um novo
paradigma representa uma mudanca muito mais ampla do que nas inovagdes radicais e
sobretudo incrementais posto que essa mudanca tecnoldgica expande-se por toda a economia.
Segundo Freeman (apud PESSOA, 2012), os ciclos de Kondratieff sucedem dos novos
paradigmas tecnoldégicos ao aliar um conjunto vasto de alteracdes nos mercados, na organizagao
industrial e do trabalho, nas formas de regulacao da economia e na natureza social e politica.
Sao exemplos a maquina a vapor, a eletricidade e a microeletronica (PESSOA, 2012; TIGRE,

2006).

2.3 EMPREENDEDORISMO

“A palavra empreendedorismo deriva do francé€s ‘entre’ e ‘prendre’, que significa
qualquer coisa como ‘estar no mercado entre o fornecedor e o consumidor’” (SARKAR, 2008,
p. 21). O economista francés do século XVIII, Richard Cantillon, é tido como o precursor na
defini¢cao do termo, em seu ensaio Essaisur la nature du commerce em general, em 1755.
Segundo Cantillon (1755 apud SARKAR, 2008), o empreendedor é aquele que paga
determinado preco por um produto para vendé-lo a um preco incerto, tomando decisdes sobre
como obter e usar recursos, assumindo o risco empresarial.

Ainda no século XVIII, Adam Smith, em A riqueza das nagées (1776), relacionou
empreendedorismo a pessoas que, reagindo as alteracdes das economias, transformam a
demanda em oferta. No século seguinte, Jean Baptiste Say (1803) identifica o empreendedor
como aquele que transfere recursos econdmicos de um setor de produtividade mais baixa para
um setor de produtividade mais alta e de maior rendimento (apud SARKAR, 2008).

Ao longo da histéria diversos economistas e fildsofos dedicaram-se ao estudo do
fendmeno do empreendedorismo, porém cabe destacar a contribui¢ao de Schumpeter, talvez o
primeiro académico a desenvolver teorias de empreendedorismo. Para o austriaco, “o
empreendedor € aquele que destréi a ordem econdmica existente pela introdu¢do de novos
produtos e servigos, pela criacdo de novas formas de organizagdo ou pela exploracao de novos
recursos e materiais” (SCHUMPETER, 1949 apud DORNELAS, 2008, p. 22).

Kirzner (1973 apud DORNELAS, 2008), por outro lado, argumenta que o

empreendedor € aquele que, em momento de caos e turbuléncia, cria um equilibrio ao identificar

oportunidades claras e positivas no presente. Apesar das abordagens diferentes acerca do
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empreendedor, Schumpeter (1949) e Kirzner (1973) defendem que o empreendedor € curioso e
atento as informacdes pois sabe que o conhecimento é fundamental para o ato de empreender.
Sarkar (2008) aponta que Schumpeter (1934) foi pioneiro em associar o
empreendedorismo a inovagdo, ao referir-se ao empreendedor como aquele que aplica uma
inovagdo no contexto dos negdécios. Ao decidir empreender, portanto, o empreendedor carrega
consigo uma inovacao que o possibilitard explorar um novo negdécio ou servigo. De acordo com

Ducker (1993 apud SARKAR, 2008, p. 23):

A inovacdo € a ferramenta especifica dos empreendedores, o0 meio pelo qual exploram
as alteracdes como uma oportunidade para um negdcio ou servigo diferente. Pode ser
apresentada como uma disciplina, € possivel ser apreendida e ser praticada. Os
empreendedores necessitam procurar fontes de inovacdo, as alteragdes e seus
sintomas, que indicam oportunidades para o sucesso da inovagdo. E necessitam saber
aplicar os principios da inovacao de sucesso.

Drucker (2000) ressalta que, embora o senso comum sugira que o empreendedor é
individuo amante do risco, este ndo o é. Os empreendedores buscam definir os riscos e
minimizé-los o quanto for possivel, de modo que ao analisar sistematicamente as fontes de
oportunidades eles as exploram. As oportunidades podem envolver riscos menores ou maiores,
mas sempre definiveis, o que significa que os empreendedores de sucesso sdo conservadores
no sentido aqui proposto (DRUCKER, 2000). Ainda com relacdo a disposi¢do para assumir
riscos, Chiavenato (2008) defende que assumir riscos variados faz parte do ato de empreender,
quais sejam: riscos financeiros decorrentes do investimento do préprio dinheiro e do abandono
do emprego que lhe proporcionara maior estabilidade, riscos familiares e psicolégicos pela
possibilidade do fracasso. No entanto, pondera que o empreendedor prefere situagdes arriscadas
até o ponto em que possa exercer controle pessoal sobre o resultado (CHIAVENATO, 2008).

Bernardi (2010) define um perfil tipico da personalidade do empreendedor, em que
destacam-se: senso de oportunidade, dominancia, agressividade e energia para realizar,
autoconfianga, otimismo, dinamismo, independéncia, persisténcia, flexibilidade e resisténcia a
frustragcdes, criatividade, propensdo ao risco, lideranca carismatica, habilidade de equilibrar
“sonho” e realizacdo e habilidade de relacionamento. Os tracos de personalidade sdo deveras
importantes para potencializar as chances de sucesso de um novo empreendimento, no entanto
o processo de empreender ndo limita-se a isso. Bernardi (2010) real¢a que o tal processo passa
por trés etapas: criatividade, modelagem e realizacdo. Assim, o faz-se necessario um equilibrio
entre “visionar” e realizar, ou seja, o dispéndio de esfor¢co mental na etapa de criatividade de

um novo empreendimento deve ser amparado por uma bem executada etapa de modelagem e
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posterior realizacdo. Também com relagdo ao perfil, Longenecker et al. (1998 apud
CHIAVENATO, 2008) apontam trés caracteristicas bdsicas que identificam o espirito

empreendedor: a necessidade de realizacdo; disposic@o para assumir riscos; autoconfianga.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2.4.1 Interpretacao microeconémica

Segundo Eaton e Eaton (1999), a teoria do consumidor € construida a partir da premissa
de que o consumidor individual aproveita ao maximo suas oportunidades de acordo com suas
preferéncias para adquirir a melhor cesta de consumo que pode comprar. Varian (2012, p. p.21),
de maneira semelhante, aponta que a teoria do consumidor preocupa-se com o pressuposto de
que “os consumidores escolhem a melhor cesta de bens que podem adquirir”. O comportamento
do consumidor baseia-se em trés pressupostos centrais: a) de que os consumidores t€ém
preferencias entre os varios bens e servicos disponiveis; b) que enfrentam restricdes
or¢amentdrias que limitam seu poder de compra; ¢) que os consumidores escolhem comprar
combinacdes de mercadorias que maximizam sua satisfacdo (PINDYCK; RUBINFELD, 2010).

As preferéncias definem de que modo um consumidor pode comparar diferentes
conjuntos de itens disponiveis no mercado. Esses conjuntos de itens sdo denominados cestas de
mercado (ou cestas de produtos, ou de bens, ou de consumo), que refletem listas com
quantidades especificas de um ou mais bens, como por exemplo alimentos e vestudrio. As
preferencias devem respeitar trés premissas bdsicas: 1) integralidade (completude); 2)
transitividade; 3) mais € melhor que menos (PINDYCK; RUBINFELD, 2010).

A primeira delas, da completude, aponta que as preferencias sdo completas, isto €, que
o consumidor pode comparar e ordenar todas as cestas de mercado conforme sua preferéncia.
Vale ressaltar que essas preferéncias ndo levam em conta os precos, mas unicamente a

satisfacdo do individuo. A tabela a seguir ilustra cestas de bens alternativas.

Tabela 1 - Cestas de mercado alternativas.

Cesta de mercado Unidades de alimento Unidades de vestuario
A 20 30
B 10 50
D 40 20
E 30 40
G 10 20
H 10 40

Fonte: Elaboracdo prépria com base em Pindyck e Rubinfeld (2010).
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A transitividade significa que se um consumidor prefere a cesta de consumo A aB,e B
a C, entdo ele também prefere A a C. Por exemplo, se o consumidor prefere sorvete de chocolate
a baunilha e baunilha a morango, entao logicamente ele também prefere sorvete de chocolate a
morango. Isso significa dizer que as preferencias sdo transitivas (PINDYCK; RUBINFELD,
2010).

A terceira premissa - mais ¢ melhor que menos — indica que todas as mercadorias sio
desejaveis, o que significa que os consumidores sempre preferem quantidades maiores de cada
mercadoria 2 menores. Embora seja sabido que existem mercadorias ndo desejaveis, como
poluicdo do ar, essa simplificacdo visa facilitar a anélise por ora. A ideia de que mais € preferivel
a menos deriva da definicdo de “ndo saciedade”, na qual os consumidores nunca ficam
completamente satisfeitos ou saciados, sempre estando dispostos a possuir mais de determinado
bem. Tomados em conjunto, portanto, os trés pressupostos referenciados asseguram que um
individuo pode classificar de forma consistente qualquer conjunto de cestas de produtos
(EATON; EATON, 1999; PINDYCK; RUBINFELD, 2010).

O segundo pressuposto da teoria do consumidor trata das restricdes or¢amentérias. Os
consumidores as enfrentam como resultado do fato de suas rendas nao serem ilimitadas. Para
compreendé-la, suponhamos que um consumidor se depare com um conjunto de bens entre os
quais pode escolher. Na vida real ha muitos bens para se consumir, no entanto a teoria
microecondmica utiliza-se de apenas dois bens para facilitar a compreensdo do processo de
escolha do consumidor. A cesta de consumo (X1,X2), portanto, representa a quantidades do bem
1, X1, e do bem 2, X2. Os precos dos bens 1 e 2 podem ser indicados, respectivamente, por P1
e P2. A renda total disponivel em dado periodo de tempo é dado por m. Considerando-se a
condicdo de ndo saciedade, implicita a andlise microecondmica, ndo ha poupanga e o
consumidor despenderd toda a sua renda com os bens da cesta de consumo (X1,X2). As
combinacdes de bens que ele poderd adquirir sdo dadas pela expressao seguinte, chamada de

reta orcamentdria (PINDYCK; RUBINFELD, 2010; VARIAN, 2012):

P1X1+ P2X2:m

A expressao da reta orcamentdria descreve as combinagdes de quantidades de dois bens
que podem ser adquiridos de acordo com a renda do consumidor e os precos dos dois bens.
O terceiro pressuposto da teoria do consumidor € representado pela escolha do

consumidor. Para se analisd-la, unem-se a teoria das preferéncias e o conjunto orcamentario.
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Diante de suas preferéncias e restricoes de renda, os consumidores escolhem comprar as
mercadorias que maximizem sua satisfacdo, lhes conferindo maior utilidade. Tendo em vista
que as preferéncias do consumidor descrevem fundamentalmente o processo de escolha, a
utilidade constitui uma forma de representar a ordenacdo de preferencias de um individuo.
Assim, a forma pela qual se define o valor de um bem ou de uma cesta de mercado é dada pela
funcdo utilidade. Essa, por sua vez, atribui um nimero - chamado indice de utilidade - a cada
cesta de mercado, de modo que as cestas mais preferidas atribui-se maior indice de utilidade do
que as cestas menos preferidas.

Desse modo, por meio da atribui¢do da ordem de utilidade o consumidor é capaz de
fazer sua escolha pelo bem ou cesta de bens que maior utilidade lhe proporciona pelo preco que
pode pagar. As cestas de bens sdo formadas por faixas de renda, o que significa que para cada
faixa de renda existem intimeras cestas com utilidades comparaveis. LLogo, o consumidor
escolhe a cesta que maximiza seu nivel de satisfagdo dada a faixa de renda que possui (EATON;
EATON, 1999; PINDYCK; RUBINFELD, 2010; VARIAN, 2012).

Como visto, a abordagem microecondmica do processo de escolha do consumidor
procura reduzir a elementos basicos a extrema complexidade dos problemas de escolha. Em um
mundo ideal os consumidores saberiam exatamente quais suas alternativas no momento de fazer
escolhas, entretanto os problemas de escolha do mundo real baseiam-se na maior parte das
vezes em informagdes imperfeitas, ou seja, ndo ha disponibilidade completa da lista de
alternativas a disposicdo. A interpretacdo neocldssica, ao analisar o comportamento do
consumidor conhecendo suas preferéncias, seu orcamento e o preco dos bens de consumo
incorre em um distanciamento dos problemas reais de escolha que os consumidores enfrentam,
pois € atemporal e presume informacdes completas (EATON; EATON, 1999). Simon (1987)
foi pioneiro ao introduzir a no¢do de “racionalidade limitada”, que remete ao “modo como as
limita¢des de conhecimento e capacidade de cdlculo afetam o processo de tomada de decisdao”

(apud EATON; EATON, 1999, p. 70).

2.4.2 Enfoque do marketing

Sob o ponto de vista do marketing o comportamento do consumidor é fortemente
influenciado por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas. Kotler e Armstrong
(2003) apontam que as caracteristicas acima mencionadas contemplam diversos fatores, como

descreve a figura a seguir.
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Figura 1 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Culturais Sociais Pessoais Psicolégicos
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Familia . .
financeira Crengas e
atitudes

Estilo de vida

Papéis e status
Classe social Personalidade e
auto-imagem

Fonte: Elaboracdo prépria com base em Kotler e Armstrong (2003).

2.4.2.1 Fatores culturais

Segundo Kotler e Armstrong (2003), os fatores culturais exercem a mais profunda
influéncia sobre os consumidores. A cultura de um individuo € o principal determinante de seu
comportamento. Ao crescer em uma sociedade, uma crianga adquire valores, ideais,
interpretagdes, desejos e comportamentos que moldam sua cultura de acordo com a sociedade
em que estd inserida. Toda a sociedade possui uma cultura propria e a influéncia da cultura no
comportamento de compra pode variar significativamente de uma regido para outra (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

A cidade de Florianépolis, por exemplo, em 2015, foi eleita a segunda capital do pais
onde mais se pratica atividade fisica', o que permite aos profissionais do marketing identificar
uma cultura de exercitar-se e, por conseguinte, uma provavel demanda por produtos e servicos
relacionados a satide e bem-estar.

Dentro de determinadas culturas existem subculturas, as quais abrangem um grupo de
individuos que partilham um mesmo sistema de valor baseado em suas experiéncias de vida
comum. Destacam-se entre elas a nacionalidade, religido, raca ou regido demografica. Outro
elemento importante dos fatores culturais € a classe social. De modo geral, pessoas pertencentes
a uma mesma classe social apresentam comportamentos de compra semelhantes, assim como
as classes sociais tendem a exibir preferencias distintas por produtos e marcas no que tange

roupas, moveis, carros, lazer, entre outros (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

! Conselho Regional de Educagdo Fisica de Santa Catarina (CREF/SC)
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2.4.2.2 Fatores sociais

Com relacdo aos fatores sociais, o comportamento do consumidor é influenciado por
grupos de relevancia, familia, papeis e status. As pessoas sao afetadas por diversos grupos, seja
de forma direta ou indireta. Os grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa ou dos
quais ela participa sdo chamados de grupos de associac¢do, enquanto aqueles nos quais as
pessoas se inspiram mas nao participam efetivamente sao chamados de grupos de referéncia.
Na medida em que esses grupos influenciam as atividades de seus participantes ou admiradores,
submetendo-os a novos comportamentos e estilos de vida, criam pressdes que podem afetar
suas escolhas em relacdo a marcas, servigos ou produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). O
processo de escolha, desta forma, € substancialmente afetado pelos grupos de consumidores. A
abordagem de Botsman e Rogers (2011) acerca do consumo colaborativo descreve de que forma
o sentimento de pertencimento € fator fundamental no processo de escolha do consumidor,
como se verd mais a frente.

A familia também exerce influéncia sobre o consumidor. Kotler e Armstrong (2003)
argumentam que embora nos Estados Unidos as esposas sejam tradicionalmente as principais
agentes de compras da familia, especialmente no ambito de alimentos, produtos domésticos e
roupas, essa realidade estd se alterando. Segundo Hamm, em 2003 as mulheres compraram 45
por cento dos carros disponiveis no mercado, enquanto os homens responderam por
aproximadamente 40 por cento dos gastos com alimentos (1998 apud KOTLER;
ARMSTRONG, 2003). As mudancas na estrutura familiar provocadas, entre outros aspectos,
pela ascensao feminina no mercado de trabalho resultam em altera¢cdes importantes nas escolhas
de consumo, visto que produtos ou servicos que anteriormente visavam atingir um membro
especifico do seio familiar, passaram a englobar outros membros da familia.

Cada pessoa desempenha determinado papel conforme o meio onde estd inserida. Kotler
e Armstrong (2003) apontam que um papel consiste nas atividades que se espera que um
individuo exerca de acordo com outros ao seu redor. No ambito do trabalho, por exemplo, o
papel de gestor de financas de uma companhia carrega consigo um status que “reflete o respeito
que a sociedade lhe dispensa”, o que significa que as pessoas geralmente escolhem produtos

que condizem com seu status social (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 125).

2.4.2.3 Fatores (valores) pessoais

Fatores pessoais também influem sobre as decisdes do comprador, como idade e estagio
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no ciclo da vida, situacao financeira, estilo de vida, personalidade e auto-imagem. Ao longo da
vida as pessoas mudam suas prioridades com relacdo aos bens e servigcos que compram. As
preferencias do consumidor por roupas, moéveis, alimentagdo e lazer geralmente estdo
relacionados a sua idade e ao estdgio em que se encontram no ciclo de vida (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003). O Quadro 2 descreve os estdgios conforme definido por Murphy e

Staples (1979). Para cada um deles ha diferengas associadas ao ato de comprar.

Quadro 2 - Estdgios do ciclo de vida da familia.

Jovens Pessoas de meia-idade Maduros
Solteiros Solteiras Casados
Casados sem filhos Casadas sem filhos Solteiros
Casados com filhos Casadas com filhos
Separados com filhos Casadas sem filhos dependentes

Separadas sem filhos
Separadas com filhos
Separadas com filhos dependentes
Fonte: Elaboracdo prépria com base em Murphy e Staples (1979 apud KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A ocupacdo de uma pessoa é outro elemento que afeta os bens e servigos que ela
consome. Pessoas que trabalham em escritérios provavelmente irdo consumir vestudrios para
esse tipo de oficio, enquanto operdrios de construg¢do civil tendem a comprar roupas mais
simples (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A situacdo financeira afeta substancialmente a decisdo de compra de um consumidor.
Por esse motivo, argumentam Kotler e Armstrong (2003, p. 125), “os profissionais da area de
marketing preocupam-se em acompanhar as tendéncias relativas a renda pessoal, a poupanca e
as taxas de juros” para em caso de necessidade, reposicionar seus produtos no mercado.

O estilo de vida constitui um “padrdo de vida individual exibido nas atividades,
interesses e opinides de uma pessoa” (NICKELS; WOQOD, 1999, p. 116). Kotler e Armstrong
(2003, p. 125) descrevem estilo de vida como o “padrao de vida de uma pessoa expresso na sua
psicografia”, o que implica em uma avaliacdo de um leque de caracteristicas do consumidor,
como: atividades (trabalho, hobby, compras, esporte, compromissos sociais); interesses
(comida, moda, familia, lazer) e opinides (sobre si mesmo, das questdes sociais, das empresas
e dos produtos). O estilo de vida vai bastante além da classe social ou da personalidade do
consumidor, mas representa seu modo de interagir com o mundo (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).

Uma das principais classificacoes de valores e estilos de vida é descrita pela tipologia

VALS (values and lifestyles), da fundacdo SRI International (Stanford Research Institute). A
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VALS busca classificar os individuos a partir de conjuntos de valores, conforme o modo que
despendem seu tempo e dinheiro, dividindo-as em oito grupos de consumidores com base em
duas dimensdes: auto-orientacao e recursos.

Os grupos de auto-orientacdo subdividem-se em: compradores orientados pelo
principio, que compram conforme sua visdo de mundo; consumidores orientados pelo status,
os quais fundamentam suas compras nas a¢des ou opinides alheias; compradores orientados
pela acdo, que sao movidos por seus desejos de agdo, variedade e risco. Os consumidores
orientados por cada um desses trés principios sdo classificados como consumidores de recursos
abundantes ou de recursos minimos, de acordo com nivel de renda, instru¢do, saide e outros
fatores. Consumidores com abundante ou baixo nivel de recursos sdo classificados
respectivamente como atualizados ou esforcados, independentemente de sua auto-orientagao.
Devido ao alto nivel de recursos que dispde, os atualizados podem satisfazer qualquer auto-
orientagdo ou todas elas. Em compensacdo, os consumidores esforcados sdo pessoas com

recursos tao escassos que ndo sdo incluidas em quaisquer orientagdes de consumo.

Figura 2 - Classificagdo VALS de estilo de vida.
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Fonte: Elaboragdo prépria com base em Kotler e Armstrong (2003).
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A indistria automobilistica, por exemplo, reorientou seus produtos para adequar-se ao
movimento no sentido do estilo de vida aventureiro, o que resultou em aumento nas vendas de
veiculos utilitarios/esportivos, como o caso o Jeep Cherokee (NICKELS; WOOD, 1999). As
agéncias de marketing utilizam-se de diversas tipologias para definir estilos de vida dos
consumidores nas mais distintas regides, o que possibilita compreender as mudangas nos
valores do consumidor e a maneira como elas interferem em seu comportamento de compra.

Outra importante escala de mensuracdo de valores € a SVS — Schwartz Value Survey,
que enfatiza a identificacdo de um conjunto universal de valores, determinando a estrutura da
relacdo entre eles. De acordo com Almeida et al. (2017), em 1987 Schwartz e Blisky
elaboraram uma ferramenta de pesquisa com intuito de identificar a estrutura dimensional
subjacente aos valores. Segundo esses autores, valores “s@o conceitos ou crengas pertencentes
a estados finais desejaveis, que transcendem situacdes especificas, guiam a sele¢do ou avaliacdo
de comportamentos e eventos e sdo ordenados por importancia relativa”, o que significa que as
pessoas possuem valores relativamente estaveis (mas sujeitos a mudancgas) ao longo do curso
da vida e que a hierarquia de valores é dada conforme sua respectiva importancia para cada
pessoa (1987, p. 551 apud PIZZOL, 2015).

A Teoria de Valores de Schwartz tornou-se a escala de valores mais utilizada nas
pesquisas de valores humanos apds seu trabalho Universals in the content and structure of
values: theoretical advances and empirical tests in 20 countries (1992). Em um primeiro
momento, a partir do tipo de objetivo ou motivag@o que expressa cada valor, Schwartz (1992)
postulou 10 tipos motivacionais que abrangem o conjunto de valores identificados nas diversas
culturas: Auto-orientacdo, Estimulacdo, Hedonismo, Realizacdo, Poder, Seguranca,
Conformidade, Tradi¢do, Benevoléncia e Universalidade (ALMEIDA et al., 2017; TAMAYO;
PORTO, 2009). Essas dez categorias de valores individuais representam um agrupamento num
conjunto de 57 itens de valor (assertivas que expressam valores especificos), conforme descrito
no Anexo A.

O Quadro 3 descreve brevemente as definicdes dos valores supracitados.
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Quadro 3 — Defini¢des dos 10 tipos de valores motivacionais de Schwartz (1992).

Valores (tipos motivacionais)

Definicao conceitual

Auto-orientacio
Estimulacdo
Hedonismo
Realizagdo
Poder
Seguranca
Conformidade
Tradi¢ao

Benevoléncia

Universalidade/Universalismo

Pensamento e a¢do independentes — escolha, criacdo, exploragdo.
Excitacdo, novidade e desafios na vida.

Prazer e gratificag@o dos sentidos para si proprio

Sucesso pessoal através da demonstraciio de competéncia conforme os
padrdes sociais.

Status e prestigio social, controle ou domindncia sobre recursos e
pessoas.

Harmonia e estabilidade nas relagdes com a sociedade e consigo
mesmo.

Conter de acdes, inclinagdes e impulsos que possam perturbar ou
contrariar outras pessoas ou violar as expectativas sociais ou normas
Respeito, compromisso e aceitacdo de costumes e ideias que a cultura
tradicional ou religido fornece.

Preservacdo e valorizagcdo do bem-estar das pessoas com quem se tem
contato frequente.

Compreensdo, apreciagdo, tolerdncia, mente aberta e protecdo para o
bem-estar de todas as pessoas e do meio ambiente.

Fonte: Elaborac@o prépria com base em Schwartz (1992), Almeida et al. (2017), Tamayo e Porto (2009) e Pizzol

(2015).

Em um segundo momento,

Schwartz (1992) como contetido

a SVS redne os 10 tipos motivacionais (denominados por

de valores) em uma estrutura circular que representa a

dindmica das relagdes de congruéncia e conflito entre eles, como ilustra a Figura 3.

Figura 3 — Estrutura de Valores Humanos de Schwartz (1992).
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Fonte: Tamayo e Porto (2009); adaptado de Schwartz (1992).
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A estrutura divide-se quatro dimensdes. Na primeira, “Abertura a mudanga”, formada
por auto-determinacdo, estimulagdo e hedonismo, visualiza-se a motivagdo para seguir seus
proprios interesses. A segunda dimensdo, “Autopromog¢do ou Nao-Transcendéncia”, formada
pelos valores de realizagdo e poder, expressa os valores daqueles individuos que desejam
promover os proprios interesses, mesmos as custas de outras pessoas. Na terceira dimensao, a
“Conservagdo”, contemplada por conformidade, tradi¢io e seguranca, observa-se a motivagao
para preservar o status quo e seguranca. A quarta dimensdo, denominada “Transcendéncia”,
expressa as motivagdes daqueles individuos que ddo pouca importancia as suas preocupagdes
egoistas e preocupam-se com o bem-estar dos outros € do meio ambiente (PIZZOL, 2015;
SCHWARTZ, 1992)

Essa estrutura de valores € exemplificada por Pizzol (2015) da seguinte forma: um
individuo que atribui grande importancia as questdes ambientais serd motivado pelo
Universalismo e poderd ter propensdo a utilizar produtos de forma coletiva, o que ¢é
incompativel com individuos que priorizam o status por possuir modelos luxuosos de veiculos
de passeio particulares (poder).

O exemplo acima mencionado demonstra como os valores pessoais podem afetar
substancialmente as decisdes de compra. Pizzol (2015, p. 46) ressalta que a Estrutura de Valores

de Schwartz

[...] vem sendo amplamente utilizada e aprimorada em estudos de marketing e
comportamento do comportamento do consumidor por representar os valores pessoais
como metas desejdveis e transituacionais que atuam como principios orientadores e
servem como motivadores de um individuo ou grupo social.

O ultimo elemento dentre os fatores pessoais € a personalidade. Ela corresponde ao
conjunto exclusivo de caracteristicas comportamentais que um individuo exibe em resposta a
situagdes que se repetem. Pode ser descrita em termos de caracteristicas como autoconfianga,
dominio, sociabilidade, autonomia, defesa, adaptabilidade e agressividade. Um bom exemplo
de que a personalidade pode afetar o comportamento do consumidor € o caso da rede de
cafeterias Starbucks. Os fabricantes de café descobriram que seus consumidores tendem a ser
pessoas muito socidveis. Considerando-se isso, a Starbucks criou ambientes amigéveis e
descolados nos quais entre uma xicara e outra a comunicagao entre os consumidores € facilitada
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003; NICKELS; WOOD, 1999) (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).
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2.4.2.4 Fatores psicologicos

Os fatores psicoldgicos influenciam de forma significativa as decisdes de comprar das
pessoas. Eles sdo compostos por quatro importantes elementos: motivacdo, percepgdo,
aprendizagem, crencas e atitudes. A motivagdo para comprar envolve um impulso
suficientemente forte para que uma pessoa busque satisfazé-lo. Duas teorias sobre a motivagao
humana destacam-se: a teoria de Sigmund Freud e de Abraham Maslow. O primeiro argumenta
que “as pessoas ndo tém consciéncia das reais forcas psicoldgicas que moldam seu
comportamento”, o que significa que “a medida que a pessoa cresce, sufoca muitos impulsos,
que nunca sio eliminados ou perfeitamente controlados, desencadeando entdo sonhos, atos
falhos, comportamentos neurdticos e obsessivos ou, em tltimo caso, psicoses” (apud KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, p. 129). Dessa forma, é possivel que a motivagdo por comprar, assim
como qualquer outra atividade humana, ndo esteja suficientemente clara para o consumidor,
podendo resultar de fatores obscuros.

Maslow, por outro lado, explica que a motivacdo humana estd alicercada em uma
hierarquia de necessidades, de modo que as pessoas motivam-se de acordo com o grau de
urgéncia das necessidades. Tais necessidades sdo ordenadas em uma piramide segundo ordem
de maior para menor importancia, a saber: necessidades fisioldgicas (fome, sede); necessidades
de seguranca (seguranga, protecdo); necessidades sociais (senso de integracdo, amor);
necessidades de respeito (auto-estima, reconhecimento, status); necessidades de auto-realizagcao
(desenvolvimento e realizagdo pessoais). A interpretacdo de Maslow portanto, sugere que ao
decidir por comprar um bem ou servigo que satisfaca as necessidades de auto-realizacdo, por
exemplo, o consumidor j4 satisfez as demais necessidades mais proximas da base da piramide.
A escala de valores VALS ¢ baseada na hierarquia das necessidades de Maslow (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

A percepg¢do € outro elemento psicolégico importante. Kotler e Armstrong (2003, p.
130) a definem como “o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informacdes recebidas para formar uma visao significativa de mundo”. As percep¢des humanas
sao formadas por trés processos distintos: atencdo seletiva, distor¢do seletiva e retengdo
seletiva. A primeira representa a tendéncia dos consumidores em rejeitar informagdes as quais
acreditam que ndo os satisfardo, como por exemplo pessoas que evitam assistir programas de
televisao por que creem que serdo violentos. A distorcao seletiva € a tendéncia das pessoas de

interpretar as informacdes recebidas de modo a reforcar aquilo que acreditam, ou seja, as
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informacdes sdo tratadas de forma excessivamente seletiva. A retencdo seletiva, por sua vez,
significa que as pessoas tendem a esquecer informacgdes as quais julgam menos relevantes para
suas vidas ou segundo suas crencas (KOTLER; ARMSTRONG, 2003; NICKELS; WOOQOD,
1999).

O ato de consumir também esté atrelado a aprendizagem. Nickels e Wood (1999, p. 114)
ressaltam que “ao longo do tempo o aprendizado pode afetar a forma como as pessoas
reconhecem as necessidades, coletam e avaliam as informagdes sobre o produto, tomam
decisdes de compra e avaliam os resultados”. Assim, quando a experiéncia apds comprar
determinado produto ou servico € positiva, a tendéncia é que o consumidor reforce sua
probabilidade de escolher novamente este produto ou servico, o que significa que o
comportamento do consumidor € fortemente influenciado pelo aprendizado acumulado ao
longo da vida.

Seres humanos sdo dotados de crencas: pensamentos descritivos em relacdo a alguma
coisa. As crencas afetam o comportamento dos consumidores na medida em que constituem
imagens concebidas de marcas e de produtos que ndo necessariamente se confirmam na pratica.
Da mesma forma, as pessoas tém atitudes em relacdo a tudo: religido, roupa, musica, comida,
lazer. As atitudes tratam-se de respostas duradouras, positivas ou negativas a pessoas, produtos

ou a informacao. Nickels e Wood (1999, p. 114) apontam que:

As atitudes de um consumidor com relagdo a uma marca ou tipo de produtos sdo
formadas ao longo do tempo através da experiéncia e coleta de informagdo, assim
como através da interagio com outras pessoas. E claro que as atitudes dos clientes
com relacdo ao produto ou marca em questdo podem afetar suas agdes. As pessoas
com atitudes positivas com relacdo ao que estd sendo vendido tem chances maiores
de comprar do que aquelas cujas atitudes sdo negativas ou neutras.

As crengas e atitudes constituem, dessa maneira, notdvel influéncia sobre o
comportamento do consumidor.

As abordagens acerca do comportamento do consumidor vistas até aqui, tais quais, a
interpretacdo microecondmica € o enfoque do marketing demonstram a complexidade do
processo de escolha do consumidor. Ainda que a abordagem microecondmica forneca
importante contribuicio metodoldgica, ao longo das dltimas décadas e especialmente apds a
revolucdo da tecnologia da informagdo nos anos 1970 observou-se uma alteragao na forma
como os agentes econdmicos relacionam-se. A emergéncia do fendmeno das redes, a
globalizacdo e a tecnologia t€ém causado uma alteracdo na dindmica econOmica e social,

modificando a maneira que consumidores se relacionam com vendedores de bens e servicos e,
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substancialmente, oportunizando diferentes formas de consumo que nio somente justifiquem-

se pela maximizacdo da utilidade.

2.5 SOCIEDADE EM REDE

O termo rede tornou-se um amplamente empregado para explicar uma série de
fenomenos da vida contemporanea, motivo pelo qual existem diversos conceitos elaborados
para definir seu exato significado. Nos primoérdios da civilizac¢do rede significava uma pequena
armadilha utilizada por cacadores, composta por um conjunto de fios entrelagcados cujos “nés”
eram formados pelas interseccoes desses fios (MARCON; MOINET, 2000 apud BALESTRIN;
VERSCHOORE, 2008).

No século XX o termo adquiriu um significado mais abstrato, sendo compreendido
como todo o conjunto de pontos com mutua comunicagdo. Desse modo, passou a ser
empregado, na perspectiva da sociologia, para explicar o fendmeno das relagdes de
reciprocidade entre seres humanos. Somente no fim da década de 1960 € que surgiram as
primeiras tentativas de formalizar o conceito de rede, quando Mitchel (1969), citado por
Balestrin e Verschoore (2008), definiu-o como um tipo especifico de relacionamento entre
homens, objetos e eventos. Analogamente a ideia original, na definicdo de Mitchel os nds da
rede de pesca correspondem aos homens, objetos e eventos supracitados na perspectiva
socioldgica, enquanto os fios dizem respeito as informagdes e aos recursos que ligam esses nos.
Combinados, esses elementos dao origem a uma nova estrutura social que emerge a partir dos
anos 1970, viabilizando o crescimento do interesse das ciéncias sociais em compreender de que
modo o fendmeno das redes altera o padrdo de funcionamento da sociedade de modo geral
(BALESTRIN; VERSCHOORE, 2008).

A abordagem acerca das redes que melhor fundamenta o tema do presente trabalho € a
do socidlogo Manuel Castells. Segundo Castells (2003), uma rede € um conjunto de nds
interconectados, dotados de inerente flexibilidade e adaptabilidade que, embora sua formagao
seja uma pratica humana muito antiga, ganhou notoriedade nas tltimas décadas transformando-
se em redes de informacdo energizadas pela Internet. A introdu¢do da informagdo e das
tecnologias da comunicagdo baseadas no computador e especialmente na Internet permitiram
as redes exercer sua adaptabilidade e flexibilidade, resultando em um processo de natureza

revolucionaria.
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Castells (2003) aponta que trés processos independentes foram essenciais para inaugurar
uma nova estrutura social baseada em redes: (a) as exigéncias da economia por flexibilidade
administrativa e por globalizacdo do capital, da producdo e do comércio; (b) as demandas
sociais, em que valores da liberdade individual e da comunicagdo tornaram-se fundamentais;
(c) os avancos extraordindrios na computacdo e nas telecomunicagdes promovidos pela
revolucdo da microeletronica. Sob essas circunstancias, a Internet “tornou-se a alavanca na
transi¢do para uma nova forma de sociedade — a sociedade de rede - , e com ela para uma nova
economia” (CASTELLS, 2003, p. 8).

Se ndo todos, a0 menos os ultimos dois processos — demandas sociais € a revolucao na
microeletronica — foram impulsionados pela chamada Revolucdo da Tecnologia da Informacao,
que reuniu grandes avancos na microeletronica, computacdo (software e hardware) e
telecomunicagdes/radiodifusio. Por induzir um padrao de descontinuidade nas bases materiais
da economia, sociedade e cultura, Castells (1999) defende que a revolucdo da tecnologia da
informacdo é um evento histérico de mesma importancia que a Revolugdo Industrial do século
XVIII, sugerindo que a tecnologia da informagao € para a revolugao atual o que as novas fontes
de energia foram para as revolucdes industriais sucessivas, do motor a vapor a eletricidade, aos
combustiveis fosseis e até mesmo a energia nuclear, posto que a geracdo e distribuicdo de
energia constituiram elemento principal da sociedade industrial.

Essa revolugdo tecnoldgica, iniciada a partir da década de 1970 na regido do Vale do

Silicio (Califérnia), caracteriza-se, segundo Castells (1999, p. 51):

[...] ndo pela centralidade de conhecimentos e informagio, mas pela aplica¢io desses
conhecimentos e dessa informagao para a geragdo de conhecimentos e de dispositivos
de processamento/comunicacdo da informag¢do, em um ciclo de realimentacio
cumulativo entre inovagao e seu uso.

Assim, bens e servicos dessa nova era - resultantes da aplicagdo dos conhecimentos da
tecnologia da informagdo — sdo extensdes da capacidade intelectual humana, sejam eles
expressos em alimentos, moradia, sistemas de transporte € comunicacdo, misseis sadde
educacdo, entre outros (CASTELLS, 1999).

Nessa conjuntura, o papel da Internet, promovendo uma nova forma de organizacio
social, tem sido bastante debatido nas ultimas décadas. Esses debates, com distintas correntes
de pensamento, apontam frequentemente para a questao da sociabilidade nesse novo meio de
interagdo. Segundo pesquisas de Di Maggio, Hargittai, Neuman e Robinson (2001), citados por

Castells (2003), usudrios de Internet (apds o controle das demais varidveis) frequentavam mais
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eventos de arte, liam mais literatura, assistiam e praticavam mais esportes do que nao-usudarios.
Em outro estudo, Hampton e Wellman (2000), perceberam que moradores de uma comunidade
no subturbio de Toronto que utilizavam Internet em casa expandiram seus lacos sociais e
afetivos tanto a distancia quanto na comunidade local quando comparado a ndo-usudrios de
Internet, o que significa que houve um feedback positivo entre sociabilidade on-line e off-line.

Por outro lado, Nie e Erding (2000) e Kraut et al. (1998) apontam para os efeitos
isoladores da Internet, segundo os quais o uso da Internet estd associado a declinios na
comunicacdo entre membros familiares, no tamanho do circulo social e agravamento de
sintomas de depressao e solidao (apud CASTELLS, 2003).

Diversas circunstancias e a propria quantidade de utilizacio podem afetar a
sociabilidade, portanto ndo € tarefa facil chegar a uma conclusao definitiva sobre os efeitos da
internet. Por conta disso, Castells (2003) sugere uma visdo mais pragmadtica na qual a
compreensdo das novas formas de interacdo social na era da Internet tome por base uma
redefinicdo de comunidade, dando menor €nfase a seu elemento cultural, e enfatizando seu
papel de apoio a individuos e familias. Essa percep¢ao suscita uma importante alteracio: “o
deslocamento da comunidade para a rede como a forma central de organizar a interacao”
(CASTELLS, 2003, p. 106). Dessa forma, o padrao de interacdes sociais nas sociedades
complexas deixa de ocorrer necessariamente € somente em comunidades espaciais (fisicas),
mas também através de redes como formas fundamentais de sociabilidade. Anderson e Tracey
(2001 apud CASTELLS, 2003) facilitam a compreensdo desse ponto de vista ressaltando que
as pessoas adaptam a Internet a suas vidas, em vez de transformar seu comportamento sob o
“impacto” da Internet.

Resulta dessa reestruturacdo de relagdes sociais promovida pelo desenvolvimento da
Internet o que Castells (2003) chama de novo padrao de sociabilidade baseada no
individualismo em rede: um padrao social, ndo um acumulo de individuos isolados. Esse novo
padrio caracteriza-se por uma combinagio que retine lugar fisico e ciber lugar?, possibilitando
uma interacao estreita entre sociabilidade on-line e off-line, cada qual em seu préprio ritmo e
com suas especificidades. Nas palavras de Cardoso (1998, p. 116 apud CASTELLS, 2003, p.
110): “Estamos na presenca de uma nova no¢do de espaco, em que o fisico e o virtual se
influenciam um ao outro, langando as bases para a emergéncia de novas formas de socializagdo,

novos estilos de vida e novas formas de organizagdo social”.

2 Terminologia de Wellman (2000)
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O individualismo em rede permite, ademais, formas de sociabilidade construidas em
torno de interesses especificos, nas quais as pessoas podem facilmente pertencer a variadas
redes, chamadas de “comunidades especializadas”. O ingresso nessas redes especificas €
caracterizado por extrema flexibilidade, podendo se dar em diferentes momentos e com
barreiras a entrada e custos de oportunidade baixos (CASTELLS, 1999, 2003).

Essa nova forma de sociedade, na qual hd um novo padrio de interacdo social
impulsionado pelos recursos tecnolégicos é o que Castells (2003) define como sociedade em
rede. A sociedade em rede busca esclarecer a dindmica econdmica e social da nova era da
informacdo, cujos fluxos e trocas de informacdo, capital e comunicacdo cultural sdo
praticamente instantdneos. O mundo globalizado e o fendomeno das redes tém alterado
significativamente a forma com que os agentes econdmicos se relacionam, assim como a

velocidade de tais conexdes (CASTELLS, 2000).

2.6 SINTESE CONCLUSIVA DA FUNDAMENTACAO TEORICA

Ao longo da fundamentacdo tedrica abordaram-se assuntos relacionados ao objeto de
estudo deste trabalho. Foram apresentadas perspectivas de importantes autores dos temas de
inovacao, empreendedorismo, comportamento do consumidor e o fendmeno das redes.

No que tange a inovagdo, buscou-se enfatizar a visdo Schumpeteriana na qual a inovagao
¢ a ferramenta capaz de alterar as estruturas internas do capitalismo e promover o
desenvolvimento econdmico. Descreveu-se também as diferencas entre os processos de
inovacdo, invencao e difusdo, assim como os tipos de inova¢do (incremental, radical, novo
sistema tecnoldgico, novo paradigma tecnoecondmico).

Mais a frente foi apresentado o conceito de empreendedorismo segundo diversos
autores. A esse respeito pretendeu-se identificar os elementos que caracterizam a personalidade
do empreendedor sob diferentes pontos de vista da literatura e, mais do que isso, evidenciar o
papel que o empreendedorismo — associado ao tema da inovagdo — exerce sobre a economia
capitalista, promovendo altera¢des substanciais em sua dinamica.

A exposi¢ao acerca da inovagao e do empreendedorismo se fez presente por se entender
que ambos os assuntos possuem valorosa relacio com os temas da economia compartilhada e
do consumo colaborativo no seguinte sentido: esta “nova economia” — a economia
compartilhada - resulta de uma inovagao na forma de ofertar e demandar bens e servigos e €

capitaneada pelo espirito empreendedor.
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O comportamento do consumidor, por sua vez, foi abordado sob duas perspectivas: a
neocldssica e do marketing. A teoria neoclédssica do consumidor argumenta que o consumidor
€ um agente racional, motivado pelo auto-interesse, dotado de perfeita disponibilidade de
informacdes, com preferenciais definidas, que enfrenta restricoes orcamentarias e que
maximiza de sua satisfac@o pessoal. Essa no¢do procura reduzir a elementos bésicos o processo
de escolha do consumidor, negligenciando diversos elementos presentes nos problemas escolha
do mundo real. Por outro lado, no enfoque do marketing, Kotler e Armstrong (2003) e Nickels
e Wood (1999) descrevem que as escolhas do consumidor sdo afetadas por diversos fatores,
como culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Dentre os valores pessoais, destaca-se a Teoria
de Valores Pessoais de Schwartz (1992).

Assim, embora a teoria neocldssica do consumidor seja dotada de importante rigor
metodoldgico, as diferentes formas de consumo vigentes atualmente, como é o caso do
consumo colaborativo, ttm demonstrado que a decis@o de consumir esta relacionada a diversos
fatores que nao somente a maximizacao da utilidade. Sob essa concep¢ao, o comportamento do
consumidor ndo se restringe ao comportamento do individuo racional-egoista.

Com relagao as redes, foi apresentada a contribui¢ao do sociélogo Manuel Castells. Para
tanto, buscou-se descrever os efeitos da revolucdo da tecnologia da informacdo que deram
origem a uma nova estrutura social. A introducdo da informagdo e das tecnologias da
computagdo juntamente com a Internet permitiram uma alteracdo na forma como os agentes
econOmicos se relacionam, resultando em um novo padrao de sociabilidade no qual os espagos
fisicos e virtuais se influenciam um ao outro, de modo que novas formas de socializa¢io, novos
estilos de vida e novas formas de consumo sejam estimuladas. O consumo colaborativo esta
inserido nessa nova forma de sociedade, a sociedade em rede, e opera por meio de plataformas

que resultam desse movimento.
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3 CONSUMO COLABORATIVO E ECONOMIA COMPARTILHADA

Nesta secdo serdo apresentadas as defini¢des do consumo colaborativo e da economia
compartilhada encontradas na literatura, seus principios e classificagdes, as principais
plataformas de colaborag@o vigentes no Brasil e no mundo, assim como a perspectiva do

mercado de consumo colaborativo.

3.1 O ATO DE COLABORAR E COMPARTILHAR

A ideia de compartilhamento foi usada no século XVI no sentido de dividir algo em
padacos, o que implica que o ato de compartilhar constitui um jogo de soma zero onde nao ha
muito a ganhar (JOHN apud TEUBNER, 2014).

A colaboracao entre os individuos e a predisposi¢do ao compartilhamento sdo questdes
analisadas com base nos pressupostos tedricos da acao coletiva (MAURER et al., 2012 apud

PIZZOL, 2015). Dilemas de acao coletiva sao:

Situacdes em que comunidades sdo incapazes de se desenvolverem economicamente
ndo porque necessariamente lhes faltem recursos fisicos ou mesmo monetérios, mas
porque seus membros ndo conseguem organizar-se para realizar as tarefas que ndo
podem ser feitas por individuos soltos (GOMES; BUENO, 2008, p. 182).

Os problemas de agdo coletiva sao resultantes do comportamento humano. A concep¢ao
utilitarista idealizou o homem como um ser maximizador de recursos, individualista, possuidor
de plena a informacao e dotado de racionalidade ilimitada: o tipico homo economicus. Sob esses
preceitos, Mansur Olson (1965, 1999 apud PIZZOL, 2015) argumenta que as ac¢des coletivas
ndo seguem a mesma logica das acdes individuais, concluindo que os individuos racionais e
movidos pelo interesse proprio somente agem de modo coletivo em prol de um objetivo comum
caso sejam coagidos a fazé-lo. A compreensdo de Olson (1965, 1999) endossa a nocao de que
o compartilhamento é, com efeito, um jogo de soma zero em que os agentes, dotados de
racionalidade ilimitada e e informacao completa, ndo serdo levados a agir em prol do interesse
coletivo.

Elinor Ostrom (2000), economista e pesquisadora da Universidade da Califérnia
(Prémio Nobel de Economia em 2009), no entanto, defende outra perspectiva. Segundo a

autora, o comportamento e as acoes coletivas sdo fundamentais para o consumo coletivo e a
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confianga reciproca € um facilitador para tais praticas. Ostrom (2000) sustenta sua
argumentacao com base nos seguintes pressupostos:

a) existem diversos tipos de agentes econdmicos e nao apenas o individuo “racional-
egoista”. Alguns s3o mais e outros menos propensos a colabora¢do e ao monitoramento e
recompensa de seus pares, 0 que implica que nem todos os individuos enfrentam os mesmos
cendrios e tomam decisdo de forma idéntica;

b) Muitos agentes sdo estimulados a cooperar quando acreditam que outros membros
cooperardo na agao coletiva;

¢) E possivel aprender a cooperar. Um maior conhecimento sobre a natureza do jogo
em que estdo inseridos faz com que os agentes tendam a cooperar. Essa interpretacdo sugere
que da mesma forma que agentes ‘racionais-egoistas” sdo ensinados a ndao cooperar, 0S
individuos podem ser ensinados a cooperagdo e a uma interacao mais longa.

Nesse sentido, comportamentos de colaboragcdo dependem de certo nivel de cooperacio
e identificacdo entre os participantes, o que indica que para que as ac¢des coletivas acontecam €
necessario que os individuos confiem uns nos outros e que sejam mais propensos a colaboracao
(OSTROM, 2000). O aprimoramento desses elementos de cooperacdo e confianga estda
intimamente relacionado ao ambiente, o que implica em compreender de que modo o contexto
proporciona aumento ou desencorajamento da cooperacdo entre os individuos para que tais
interacdes ocorram. Nas palavras de Ostrom (2000, p. 153) “we need to address how context
affects the presence or absence of conditional cooperators and willing punishers and the
likelihood that the norms held by these participants are adopted and strengthened by others in
a relevant population”.

A visdo de Ostrom (2000) descreve a perspectiva de um futuro em que as agdes coletivas
sejam induzidas por um comportamento colaborativo no qual a confianca mitua seja o motor

que impulsiona essas iniciativas.

3.2 CONTEXTO E CONCEITUACAO

A crescente preocupacdo a respeito da responsabilidade ambiental e social que a
sociedade contemporédnea tem cultivado gera questionamentos sobre os impactos do atual nivel
de consumo. Daugverne (2010) aponta que o atual nivel de consumo se tornaré insustentavel
nos proximos anos se comparado a disponibilidade de recursos naturais, atribuindo a inddstria

da propaganda a responsabilidade como principal causadora para que fossem atingidos tais
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niveis. Segundo o mesmo autor, tal consequéncia seria resultado da promocao da percepcao de
obsolescéncia dos produtos e dos sentimentos de autoestima, liberdade, aventura e sucesso,
atribuidos a posse e consumo de bens (apud PIZZOL, 2015).

Outro fator relevante € o incremento dos bens descartdveis de massa, anunciados pelos
publicitarios como mais convenientes, higi€nicos e capazes de proporcionar economia de tempo
em relacdo aos bens reutilizaveis. A sensacdo de conveniéncia e “liberdade” provocada pelo
descarte contribuiu para que os individuos passassem a consumir insaciavelmente. Segundo
Leismann et al. (2013), somente as inovacdes tecnoldgicas no setor produtivo nao sao capazes
de promover um reducdo significativa no consumo de recursos naturais, € necessario que
paralelamente as inovagdes sejam realizados esfor¢os que valorizem o consumo sustentavel, no
qual os bens sejam usados por mais tempo e sejam estendidos os servigos que apoiam o
consumo sustentavel.

Como resposta a0 movimento de hiperconsumo emerge o consumo colaborativo, um
modelo de consumo baseado no compartilhamento, na valorizacdo da sustentabilidade, na
redugdo do hiperconsumo e do desperdicio, na promog¢ao da reutilizagdo dos produtos € no
poder do coletivo (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Esse novo modelo de consumir estd inserido em um conceito mais amplo: a economia
compartilhada. A literatura acerca da economia compartilhada e do consumo colaborativo

aborda estes termos com diversas nomenclaturas:

“Sharing” (Belk, 2010), “collaborative consumption” (Botsman & Rogers, 2010), “the
mesh” (Gansky, 2010), “comercial sharing systems” (Lamberton & Rose, 2012), “co-
production” (Humphreys & Grayson, 2008), “co-creation” (Lanier & Schau, 2007;
Prahalad & Ramaswamy, 2004), “prosumption” (Ritzer & Jurgenson, 2010; Toffler,
1980), “product-service systems” (Mont, 2002), “accessbased consumption,” (Bardhi
& Eckhardt, 2012), “consumer participation” (Fitzsimmons, 1985), and “on-line

volunteering” (Postigo, 2003) (BELK, 2014a, p. 1595).

Essa diversidade pode ser explicada pelo fato deste ser um tema incipiente na pesquisa
académica, estando sujeito, dessa forma, a uma turvacdo em sua terminologia. Barnes e
Mattsson (2016 apud FREITAS, 2017) consideram que o consumo colaborativo ainda € um
tema pouco explorado e nao bem compreendido, seja na pesquisa académica ou na pratica do
mercado, motivo pelo qual suas praticas on-line e implicacdes ainda necessitam melhor
entendimento.

Segundo estudo de Martin (2016 apud FREITAS, 2017), publicagdes académicas

demonstram proeminéncia na utilizacio da expressao “economia compartilhada”, assim como
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a expressao “consumo colaborativo”, em segundo lugar. Sendo assim, escolheu-se utilizar ao
longo desse trabalho os termos economia compartilhada e consumo colaborativo, visto que
apresentam maior e frequéncia na literatura.

Felson e Spaeth (1978 p. 614 apud PIZZOL, 2015) foram pioneiros na utilizacio
cientifica do termo consumo colaborativo, definindo o fendmeno como “eventos em que uma
ou mais pessoas consomem bens ou servigos econdmicos em um processo de engajamento nas
atividades conjuntas com um ou mais individuos”. Essa primeira definicdo sobre o consumo
colaborativo remete a uma visdo voltada para o consumo em conjunto, no qual pessoas com
lagos familiares e/ou perfis semelhantes tendem a se envolver nesse tipo de atividade, como,
por exemplo, comer pipoca ou assistir um jogo de futebol com os amigos. Esse enfoque,
entretanto, ndo corresponde a compreensao dada hoje a este tema.

Apesar de uma trajetéria de quarenta anos, a partir dos anos 2000 € que o termo passou
a ser utilizado extensivamente. Algar (2007 apud SANTOS et al., 2015) foi pioneiro ao afirmar
que a utilizacdo da Internet altera a forma como as pessoas trocam informacgdes sobre
determinados produtos ou servicos. Segundo esse autor, o comportamento colaborativo é uma
pratica tradicional da humanidade ja empregada desde as primeiras formas comerciais, no
entanto o conceito de consumo colaborativo descreve a pratica da partilha, empréstimos
comerciais, aluguel e trocas, transposta para a realidade do século XXI.

Segundo Belk (2014a, p. 1597), o consumo colaborativo pode ser definido como
“pessoas coordenando a aquisicdo e distribui¢do por uma taxa ou outra compensacao”. Outras
compensagdes incluem barganha, negociacio e troca, que envolvem dar e receber compensagao
nao monetéaria. Belk (2014) acrescenta que essa definicdo exclui doacdes/transferéncias
permanentes de propriedade, visto que se tratam de “presentes” € ndo consumo colaborativo.
Sob essa concepg¢ao, o consumo colaborativo estd atrelado a dois elementos chave sem os quais
nao se constitui: coordenacdo para aquisicao/distribui¢cdo e compensagdo (financeira ou nao).
Assim, retne caracteristicas de transagcdes de mercado e de compartilhamento.

O compartilhamento de bens (tangiveis e intangiveis) € uma alternativa a propriedade
privada nos mercados de troca. Ao compartilhar, duas ou mais pessoas podem desfrutar dos
beneficios (custos) que fluem da posse de alguma coisa, como uma casa de férias pouco
utilizada pelo proprietario, € até mesmo coisas menos tangiveis como o conhecimento,
principalmente compartilhado a partir da Internet (BELK, 2007). Belk (2007, p. 130)

acrescenta que o compartilhamento “é um processo interpessoal, sancionado e prescrito pela
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cultura”, o que significa que as percep¢des de cada individuo sobre esse processo sdo distintas
na medida que cada um traz consigo uma diferente bagagem cultural.

Agregando consumo colaborativo e compartilhamento, Bardhi e Eckhardt (2012 apud
BELK, 2014a) descrevem o dominio e motivacdo do consumo colaborativo como sendo o
acesso aos bens em vez da posse, ou seja, os consumidores preferem pagar pela experiéncia
tempordria de acesso a pagar pela propriedade. Essa noc¢do foi constatada e denominada pelo
economista Jeremy Rifkin (2000) como a “Era do Acesso”. Segundo esse autor, os mercados
em sua forma conhecida até entdo vinham a perder a sua estrutura tradicional baseada em
vendedores e compradores para tornarem-se redes nas quais os principais atores passam a ser
provedor e usudrio.

Richardson (2015), por sua vez, retine as percepgdes de Belk (2014) e Bardhi e Eckhardt
(2012). Segundo ele, a economia compartilhada pode ser vista como uma ruptura, e seu
funcionamento engloba tanto o papel social de compartilhar, defendido por Belk (2014), quanto
a questdo do acesso, sob a 6tica de Bardhi e Eckhardt (2012) (apud FREITAS, 2017).

Quinson (2015) argumenta que o consumo colaborativo encontra-se em seu estagio
inicial e que a economia compartilhada pode ser uma alternativa para as questdes relacionadas
a escassez de recursos, crises econdmicas e aquecimento global (apud FERREIRA et al., 2016)

A concepgdo de que a economia compartilhada € uma alternativa a momentos de
dificuldade econdmica € reforcada por Gansky (2010). Segundo esse autor, as dificuldades
financeiras com as quais os consumidores se defrontaram durante a crise econdmica global nos
anos 2008 e 2009 incitaram-nos a repensar valores nas suas vidas, reforcando a importancia de
relacionamentos e comunidades, assim como aumentando a consciéncia com relacdo a
limitagdo dos recursos naturais e, consequentemente, com o futuro do planeta. Por dltimo, o
aumento na densidade urbana potencializou o desenvolvimento de modelos de negdcio que
envolvem o compartilhamento de bens (2010 apud FERREIRA, 2012).

Na abordagem de Botsman e Rogers (2011, p. 53) o consumo colaborativo denota “um
novo mecanismo econdmico e social promissor que comega a equilibrar as necessidades
individuais com as das nossas comunidades e as do nosso planeta”. O fortalecimento dessa nova
forma de consumo passa a contestar os padrdes vigentes na sociedade de hiperconsumo,
questionando a necessidade de se ter mais e, por conseguinte, fortalecendo a preocupagdo com
o esgotamento dos recursos naturais. A questdo ambiental é incorporada pelo consumo
colaborativo na forma de reutilizacdo de produtos durante a vida tutil do bem por meio de

empréstimo, aluguel, troca ou revenda. A ideia por tras desse conceito é que se deve extrair o
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méximo do que se consome (BOTSMAN; ROGERS, 2011). A abordagem dos autores traz

consigo a mensagem de que

[...] quanto mais espago e quanto mais tempo nds gastarmos dedicados a acumular
coisas nas nossas vidas, menos espago teremos para outras pessoas. Nosso impeto por
riqueza material causou a exclusdo das nossas necessidades sociais mais bdsicas,
como os vinculos de familia e de comunidade, paixdes pessoais e responsabilidade
social (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 33).

Nesse sentido, além da questao ambiental, ao contrapor as ideias de que as necessidades
humanas podem ser supridas pelo ato de consumir (por consumir) e de que o dinheiro (e o
acumulo quase instintivo do que o dinheiro pode comprar) traz felicidade, o consumo
colaborativo cré na possibilidade de consertar a desordem em que se encontra a sociedade de
consumo de massa (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Desordem essa representada pelos
problemas ambientais, de mobilidade urbana, de escassez de recursos e queda na qualidade de
vida.

Botsman e Rogers (2011) ressaltam que o consumo colaborativo nao é uma tendéncia
de nicho e nem uma resposta insignificante a crise global de 2008, mas sim um fendomeno
socioecondmico que vem alterando a maneira como as empresas se posicionam no mercado e
também a forma como os consumidores satisfazem suas necessidades. O consumo, sob essa
nova perspectiva, ndo ocorre exclusivamente através da posse de um bem ou servi¢co, mas
também por meio de outras formas de acesso que comecam a fazer parte da vida dos
consumidores, potencializando uma forma distinta de consumo. Dentre as vérias abordagens
sobre o contexto da economia compartilhada e consumo colaborativo, os pontos em comum
costumam ser o compartilhamento, colaboracio e cooperacao.

Essa nova forma de consumir engloba diversos tipos de modelos de negécios baseados
em aluguel, troca, compartilhamento e reutilizacdo. As transacdes em um sistema de consumo
colaborativo ocorrem tanto no nivel empresa-consumidor (business to consumer- B2C), quanto
diretamente entre os consumidores (peer-to-peer - P2P). Além disso, podem seguir exemplos
de negdcios tradicionais que envolvem pagamento em dinheiro ou compensagdes nao
financeiras, como troca de objetos fisicos, servicos ou valores intangiveis.

Trata-se de uma ampla gama de possibilidades que, embora tenham como base
plataformas digitais para intermediagdo, proporciona interagdes e atividades off-line. Assim, as
praticas de consumo colaborativo inserem-se no padrdo supracitado por Castells (2003),
caracterizado pela combinagdo entre lugar fisico e ciber lugar, resultando em uma estreita

interacdo entre on-line e off-line.
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De modo geral, os modelos de negdcio constituidos sobre os fundamentos do consumo
colaborativo ndo refletem ideias novas, mas frequentemente ideias antigas reaplicadas de forma
diferente que ganharam relevancia com o fendmeno das redes, supracitado por Castels (1999,
2003), e das novas tecnologias, impulsionadas pela Internet. Cabe frisar, todavia, que ainda ha
muitas questdes em aberto quanto a economia compartilhada, seus aspectos legais, econdomicos
e comportamentais. Esse campo da economia vem se desenvolvimento muito rapidamente e as
normais sociais ainda ndo foram completamente estabelecidas ou adaptadas a essa realidade em
transi¢ao (SASTRE; IKEDA, 2012; TEUBNER, 2014).

Apesar disso, é evidente que a economia compartilhada e as praticas de consumo
colaborativo t€ém potencial para contribuir com a reduc@o no desperdicio, pois supde-se que o
compartilhamento e reutilizacdo de produtos fisicos diminuem a quantidade de objetos
despejados em aterros sanitdrios. Assim, independente das razdes que motivam o0s
consumidores a participar desse sistema, o resultado pode gerar impacto positivo a0 meio
ambiente, embora seus resultados ainda sejam incertos no longo prazo para a economia como

um todo.

3.3 SISTEMAS DE CONSUMO COLABORATIVO E PLATAFORMAS

A participacdo no consumo colaborativo ocorre de diferentes formas e varia em termos
de escala, maturidade e finalidade. E possivel participar desse modelo de duas maneiras
distintas, sendo o “par provedor”’, ao fornecer bens para alugar, compartilhar ou tomar
emprestado; ou o “par usudrio”, ao consumir os produtos e servigos disponiveis. Ha também
participantes envolvidos nas duas frentes, no entanto a decisdo de participar do consumo
colaborativo envolve diferentes motivagdes por parte dos consumidores, sejam elas financeiras,
voltadas a aspectos sociais, pessoais, entre outros. Como ja visto ao longo desse trabalho, a
perspectiva do marketing a respeito do comportamento do consumidor elenca diversos fatores
que afetam sua decisdo.

A gama de exemplos de consumo colaborativo € extensa e envolve, entre muitas outras

praticas:

Permuta, banco de horas, sistemas de comércio locais. Trocas, empréstimos, moedas
entre pares, trocas de ferramentas, compartilhamento de terra, permutas de roupas,
compartilhamentos de brinquedos, espagos de trabalho compartilhados, coabitacio,
trabalho em conjunto, CouchSurfing, compartilhamento de carros, financiamento
coletivo, compartilhamento de bicicletas, carona, cooperativas de alimentos [...]
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 60).
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Os autores acima citados organizam as diferentes préticas de consumo colaborativo em
trés sistemas: sistemas de servigos de produtos, mercados de redistribui¢do e estilos de vida de

colaboracao.

3.3.1 Sistemas de servicos de produtos

Os sistemas de servicos de produtos sao definidos como uma forma de consumo na qual
paga-se pelo beneficio gerado pela utilizacio de um produto, sem ter de possui-lo
definitivamente. Em um sistema de servigos de produtos, um servico possibilita que vdarios
produtos de propriedade empresarial sejam compartilhados (compartilhamento de carros,
energia solar, lavanderias automdticas) ou que produtos de propriedade privada sejam
compartilhados entre pares. Esse sistema € capaz de aumentar a vida ttil de um produto por
meio de servicos de conserto ou customiza¢io — como é o caso da Denin Therapy® ou da
Intarface Carpets®.

Além disso, a vantagem Obvia desse sistema é que um produto de propriedade
individual, muitas vezes com uso limitado, é substituido por um servico compartilhado que
maximiza sua utilidade. Diferentemente da visao neocldssica, a nocao de utilidade, aqui, estd
centrada ndo na satisfacdo que tal produto proporciona ao consumidor, € sim a quao util estd
sendo em seu ciclo de vida. Ao maximizar o uso de um produto, reduzindo sua capacidade
ociosa, é possivel alcangar uma diminui¢do na quantidade de produtos adquiridos, o que, por si
sO, propicia beneficios ao meio ambiente, tanto pela diminui¢do na poluicdo ocasionada pelo
processo produtivo, quanto pelo descarte.

Para os usuadrios, dois beneficios se destacam: em primeiro lugar, ndo € necessario pagar
completamente pelo produto, o que significa reducdo em encargos da propriedade, como
manutencdo e seguro; em segundo lugar, quando o consumidor passa a preferir o uso a
propriedade de determinados bens, as op¢Oes para atender suas necessidades aumentam.

Como exemplos desse sistema sdo citados compartilhamento de automoveis e bicicletas,
aluguel de brinquedos infantis, aluguel de objetos de moda e acessoérios, aluguel de livros e
filmes, entre outros. O Quadro 3 lista alguns exemplos de plataformas com interacdes empresa-

consumidor (B2C) e consumidor-consumidor (peer-to-peer-P2C).

3 Empresa que conserta e customiza roupas conforme o desejo do consumidor, de modo que seja possivel reutilizar
roupas ociosas no guarda-roupas - http://denimtherapy.com

4 Empresa que utiliza materiais renovaveis ou recicldveis para produzir carpetes, como o polimero PVB, utilizado
na producgdo de para-brisas de automéveis - https://www.interface.com/LA/pt-BR/paginalnicial
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Quadro 4 - Exemplos de plataformas de servigos de produtos dependendo do formato de
interacao.

Empresa — Consumidor Peer-to-peer

Compartilhamento de carros: Compartilhamento de carros:
(Zipcar — EUA e Europa; Zazcar - Brasil; GoGet — | (WhipCar — Gra Bretanha; Parpe, Moobie — Brasil)
Australia)

Compartilhamento de bicicletas: Compartilhamento de bicicletas:

(Bixi — Francga; Bike Rio; BikePOA — Brasil) (Byke.mobi — diversos paises)

Aluguel de brinquedos e roupas infantis: Sistemas de aluguel de objetos:

(Toy Rental Club — Singapura; Clube do Brinquedo; | (Zilok — Franga; HireThings — Nova Zelandia; Rentoid
Joanninha — Brasil) — Australia)

Aluguel de roupas e acessorios: Aluguel de livros:

(FashionHire — Gra Bretanha; Manodrabuziai — | (Bookshare — Brasil)

Lituania; Roupateca — Brasil)

Aluguel de filmes:

(Netflix)

Fonte: Elaboragdo prépria com base em Botsman e Rogers (2011).

A exposicdo acerca do sistema de servicos de produtos faz surgir o seguinte
questionamento: qual seria a diferenca entre os sistemas de aluguel conhecidos hd décadas e o
sistema de servicos de produtos? Ambos proporcionam acesso aos objetos sem a necessidade
de possui-los, no entanto o que distingue os sistemas de servicos de produtos é a conveniéncia
e o acesso a informacao. Inserido em um ambiente digital, o sistema de servigos de produtos
dispde de mecanismos de reputacdo que proporcionam ao provedor um modelo que fomenta
relagdes duradouras com o usuério, e, a0 mesmo tempo, possibilita aperfeicoamento constante
dos servigos através dos feedbacks dos usuarios. Ja no caso das plataformas peer-to-peer, os
mecanismos de reputacdo (através de comentdrios) proporcionam um ambiente de

reciprocidade e confianga muitua (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

3.3.2 Mercados de redistribuicao

Os mercados de redistribuicao caracterizam-se por relagdes de troca e doagdo, sejam
elas realizadas por meio de plataformas de trocas e doagdes livres ou especificas, como livros,
brinquedos, roupas, midia eletronica, acessorios. Nesse caso, mercadorias usadas ou ndo, que
ndo sdo necessdrias para determinado consumidor sdo redistribuidas para alguém que as
necessite. As trocas podem ser por produtos semelhantes ou por mercadorias de valor
semelhante, e de modo geral costumam ser realizadas entre desconhecidos, embora existam
mercados de redistribui¢do que conectam pessoas que ja se conhecem. Independentemente das
especificidades de cada troca, o ponto principal a ser destacado € que esse sistema estimula a

reutilizacdo e revenda de objetos em vez de jogéd-los fora, contribuindo para a redu¢do no
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desperdicio e na utiliza¢do de recursos que acompanham uma nova producao.

Segundo Paul Hawken (1999), estima-se que para cada 45 quilos de produto fabricado,
1.450 quilos de residuos sejam produzidos, o que representa uma razao de 32 quilos de residuos
para 1 quilo de produto. A agencia de prote¢cdo ambiental dos EUA estimou que 98% do lixo
daquele pais seja industrial (e que grande porcentagem seja produzida ao fabricar novos
produtos) e apenas 2% lixo doméstico (apud BOTSMAN; ROGERS, 2011). Esses dados
evidenciam a seguinte conclusdo: nao bastam iniciativas no sentido de reciclar, é necessario
que se diminua o desperdicio. Isso pode ser feito comprando-se menos produtos novos,
reutilizando, consertando e redistribuindo, como € o caso dos mercados de redistribuicao.

Nesses modelos, as trocas ocorrem entre consumidores, enquanto a atuacdo das
empresas limita-se a intermediar a interacdo provendo uma plataforma digital. As transacdes
podem ser feitas de diversas formas, como dinheiro (eBay, Mercado Livre), sistemas de
pontuacdo (UISwap) e mesmo trocas livres (Freecycle, Kashless) que ndo envolvem
compensagdo monetaria. Os principais produtos envolvidos nos mercados de redistribui¢cdo sao
aqueles que atendem necessidades de curto prazo ou que ficam menos atraentes apds o uso,
como livros, filmes ou videogames. Embora esse sistema baseie-se na propriedade e ndo no
acesso, essa nocdo pode ser aqui compreendida, segundo Nissanoff (2006), como uma
“propriedade temporaria” (apud BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 126).

Esses mercados possibilitam, portanto, um descarte vantajoso dos produtos nao mais
utilizados, promovendo a satisfacdo de novos usudrios (possivelmente temporarios), economia
de custos para ambos os envolvidos nas transagdes e beneficios ambientais, visto que reduz-se
a necessidade de comprar produtos novos. Em suma, os mercados de redistribuicdo
interrompem o padrao imposto pela sociedade de consumo de massa, onde a ideia de “comprar
novo” impera, desafiando o relacionamento tradicional entre “produtor, varejista e consumidor”

(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 62). O Quadro 4 ilustra exemplos de plataformas vigentes.

Quadro 5 — Exemplos de plataformas de mercados de redistribuigdo.

Tipo de troca Plataformas

Grandes mercados Craiglist — mundo inteiro; eBay — mundo inteiro;
Mercado Livre — América Latina

Trocas livres Freecycle — mundo inteiro

Trocas de livros BookHopper — mundo inteiro; Bibliotroc — Franga;
Livra Livro — Brasil

Trocas de brinquedos infantis ToySwap — EUA; SwapKidClothes — Austrélia;
Brincou Trocou — Brasil)

Trocas de roupas Roupa livre — Brasil; Swapstyle — Gra Bretanha; 99
Dresses — Austrélia

Trocas de midias Swap — EUA; Swap Australia — Austrilia

Fonte: Elaboracdo prépria com base em Botsman e Rogers (2011).
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3.3.3 Estilos de vida colaborativos

Esse modelo de consumo colaborativo consiste na interagao de pessoas com interesses
semelhantes e com desejo de compartilhar recursos menos tangiveis, como tempo, espaco,

habilidades, conhecimento. Diversas exemplos englobam os estilos de vida colaborativos, como

descreve o Quadro 6.

Quadro 6 - Exemplos de plataformas de estilos de vida colaborativos.

Modelo

Breve descricio

Exemplos

Co-working

Empréstimo sociais

Moedas
tempo

sociais/Bancos de

Crowdfounding

Caronas

Espacos

Viagens

Espagos e equipamentos de escritério sdo

compartilhados por profissionais
auténomos, dividindo custos de aluguel e
manuten¢do, compartilhando recursos
intelectuais

Pessoas fisicas emprestam dinheiro a
consumidores sem intermediacao
bancdria. Com taxas de juros e

administracdo inferiores aos do sistema
bancdrio.

Troca de servicos ou de produtos
utilizando um sistema de pontos ou
apuracdo de tempo como moeda.
Exemplo: uma pessoa oferece aulas de
miusica e em troca disso recebe servicos
domésticos da mesma pessoa ou de outro
participante do modelo. Os envolvidos
estabelecem valor do servico pelo tempo
de sua prestacdo ou aplicando um sistema
de pontuacdo de uma maneira subjetiva.

Consumidores investem de maneira
cooperativa em um projeto projeto
apresentado por outro
consumidor/empreendedor/artista/atrivista
buscando investimento.

Motoristas com espaco disponivel no carro
oferecem caronas a viajantes em troca de
compensa¢do financeira acordada entre
ambos.

Compartilhamento de jardins, garagens

subutilizas, repartindo despesas com
aluguel e manuteng@o.
Consumidores disponibilizam espacos

(sofd, quarto inteiro ou compartilhado,
cama) dentro de suas préprias casas para
turistas.

O Sitio; Comadre; Impact Hub
— Brasil (Floriandpolis)
Citizen Space — EUA

Zopa — Gra Bretanha
Lending Club — EUA
Boober — Itdlia
Frooble — Holanda

Ven— mundo inteiro
Blive — mundo inteiro
Tem Acgucar

Kickstarter —- EUA
Pozible — Australia
Catarse ; Movere - Brasil

Zumride — EUA

Karzoo — Europa

LiftShare — Gra Bretanha
BlaBla Car; Carona Facil -
Brasil

Landshare — Gra Bretanha e
Australia
Parkingaki — Brasil

Airbnb — mundo inteiro
CouchSurfing — mundo inteiro

Fonte: Elaboracdo prépria com base em Ferreira (2012).
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A principal diferenca desse sistema de consumo colaborativo em relacio aos sistemas
de servicos de produtos e aos mercados de redistribuicio € que o foco da troca é o
relacionamento entre os participantes e ndo o produto fisico em si. A interacdo entre o0s
envolvidos desloca-se do ambiente on-line para o off-line, fortalecendo as relagdes humanas e,
ao mesmo tempo, exigindo altos niveis de confianga. Dentre os exemplos citados acima, a
excecdo seriam as plataformas de empréstimos sociais peer-to-peer, que nao exigem contato
entre os participantes, embora demandem niveis de confianga muito elevados.

Ainda que ndo haja nos casos de empréstimos entre pares um dos principios
constitutivos do modelo de estilos de vida colaborativos, isto €, a interacao fisica, supde-se que
o interesse em estar inserido e relacionar-se dentro de uma comunidade seria a motivagdo
principal para aderir ao modelo (FERREIRA, 2012). Citando um testemunho de um dos
credores da plataforma Zopa, que intermedia empréstimos entre pessoas: “Isso me faz sentir
que faco parte de alguma coisa maior e parece desencadear uma sensacdo de pertencimento.
Junto com o pertencimento vem o orgulho e a paixdo” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 139).

Os sentimentos de pertencimento e de engajamento parecem estar presentes em diversos
modelos que envolvem estilos de vida colaborativos. Desde espagos de co-working, passando
por crowdfounding, até comunidades de viagens percebe-se a presenca de fortes lacos de
interacao social, seja incialmente entre desconhecidos que passam a se conhecer pessoalmente,
seja entre vizinhos que estreitaram lagos apds a intermediacdo de plataformas digitais.

Esse fendmeno pode ser melhor compreendido sob a ética do conceito de sociedade em

rede, de Castells (2003, p. 109):

As redes on-line, quando se estabilizam em sua pratica, podem formar comunidades,
comunidades virtuais, diferentes das fisicas, mas ndo necessariamente menos intensas
ou menos eficazes na criagdo de lacos e na mobilizacdo. Além disso, o que
observamos em nossas sociedades € o desenvolvimento de uma comunicagdo hibrida
que retine lugar fisico e ciber lugar para atuar como suporte material do
individualismo em rede.

A ideia por tras dessa nocao € que as redes on-line representam formas de “comunidades
especializadas”, nas quais as pessoas podem facilmente pertencer a vérias dessas redes,
construindo formas de sociabilidade em torno de interesses especificos. A flexibilidade e o
poder de comunicag¢do da Internet permitem as pessoas reconstruirem padrdes de interagao
social para criar uma nova forma de sociedade na qual “fisico e virtual influenciam um ao outro,
lancando as bases para a emergéncia de novas formas de socializa¢do, novos estilos de vida e

novas formas de organizacao social (CARDOSO, 1998, p.116 apud CASTELLS, 2003, p. 110).
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Por outro lado, Putnam (2000 apud CASTELLS, 2003) ressalta que a “cibercanalizacdo” é
capaz de acentuar a dissolu¢do de institui¢des sociais e o declinio do engajamento civico.

Os estilos de vida colaborativos ndo trazem consigo novos valores, mas possibilitam
resgatar valores antigos que se perderam da década de 1950 para cd, quando a sociedade
transformou-se em uma sociedade de consumo de massa (BOTSMAN; ROGERS, 2011). A
possibilidade criar vinculos através de préticas de consumo colaborativo, principalmente
aquelas ligadas a estilos de vida colaborativos, permite o incremento do ‘“‘capital social”,
especialmente quando o compartilhamento envolve habilidades, tempo e espaco, € nao
produtos.

Coleman (1990 apud GOMES; BUENO, 2008, p. 187) foi pioneiro ao conceituar
capital social como “o conjunto das relagdes sociais em que um individuo se encontra inserido
e que o ajudam a atingir objetivos que, sem tais relacdes, seriam inalcangdveis ou somente
alcangdveis a um custo de transacdo mais elevado”.

Putnam (1993), por sua vez, aponta que o capital social pode ser entendido como o
“estoque de redes de engajamento civico e de vida associativa nas comunidades”, confrontando
a no¢do de Olsom (1965, 1999) - vista ao longo desse trabalho - de que os individuos, numa
comunidade humana, sdo incapazes de colaborar em beneficio mutuo, sem que haja coer¢do
por parte de um terceiro ator, no caso, o Estado (apud GOMES; BUENO, 2008, p. 188).

Bostman e Rogers (2011) apontam que por se tratar de um compartilhamento baseado
na interagdo social, € necessario um elevado grau de confianca entre os participantes. O papel
da confianca é fundamental na promocgao, cria¢do e incremento de capital social nas diversas
préticas que envolvem o consumo colaborativo. Um exemplo disso € dado por Coleman (1988,
p. S99 apud GUIMARAES; SCALCO, 2014): Uma mie de seis criancas se muda do subtirbio
de Detroit (EUA) para Jerusalém (Israel) . Apds esse evento, a mae permite que os filhos
brinquem no parque sem supervisdo, que peguem Onibus sozinhos para ir a escola € mesmo
assim se sente segura, o que ndo permitia que os filhos fizessem quando moravam em Detroit.
A estrutura normativa de Jerusalém assegura que criancas desacompanhadas serdo
supervisionadas por adultos da vizinhanca, enquanto em Detroit essa mesma estrutura nao
existe. Essa diferenca no comportamento da mae pode ser explicada pela diferenca de capital
social entre Detroit e Jerusalém.

Essa confianga mutua que uma comunidade acumula ao longo do tempo, que se pode

denominar de capital social, constitui-se assim em um insumo produtivo pelo menos tdao
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importante como as miquinas, equipamentos e instalagdes do capital fisico (COLEMAN, 1990
apud GOMES; BUENO, 2008, p. 185).

Segundo Nascimento (2000), o capital social constitui-se de caracteristicas da estrutura
social que equivaleriam a um “ativo social” de capital, ou seja, a capacidade coletivamente
adquirida de poder mobilizar recursos sociais na auséncia de outros recursos normalmente
considerados, como matéria-prima, insumos, capital bancério, capital humano, etc. (GOMES;
BUENO, 2008).

Dito isso, os modelos de consumo colaborativo — em especial aqueles que promovem a
interacdo entre pessoas, como ¢ o caso dos modelos de estilos de vida colaborativos —
possibilitam uma geracdo de capital social, motivo pelo qual entusiastas do consumo
colaborativo acreditam que o modelo de estilos de vida colaborativos € um incentivo para
substituir parte do hiperindividualismo humano por certa quantidade de comunitarissimo

baseado nas regras da boa vizinhanca (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

3.4 PRINCIPIOS FUNDAMENTAIS DO CONSUMO COLABORATIVO

Ao analisar diversos exemplos de consumo colaborativo, Botsman e Rogers (2011)
elencam quatro principios basicos fundamentais desse fenOmeno: a massa critica, a capacidade

0ci0sa, a crenga no bem comum e a confianca entre desconhecidos.

3.4.1 Massa Critica

A massa critica € um termo socioldgico que corresponde a quantidade necessdria de um
recurso ou impulso para que uma acdo possa ser estabelecida e sustentada. Em um sistema de
consumo colaborativo, quanto mais produtos os participantes estiverem dispostos a trocar,
maior a probabilidade de todos encontrarem algum produto que lhes satisfaca. A massa critica
¢ alcancada, portanto, no momento em que hajam mercadorias suficientes para que todos os
consumidores saiam satisfeitos com as trocas realizadas.

Um esquema de compartilhamento de bicicletas € um bom exemplo. Para alcangar a
massa critica, € fundamental que o modelo proporcione todos os beneficios para que o
consumidor sinta-se plenamente motivado a trocar o carro pelo bicicleta para realizar seus
deslocamentos, e isso envolve quantidade suficiente de bicicletas, ciclovias, entre outros

aspectos. Definir com precisdo o ponto da massa critica ndo € tarefa fécil, visto que varia
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conforme o contexto e expectativa dos usudrios.

Alcancar a massa critica envolve outro ingrediente importante: a prova social. As
pessoas geralmente sdo influenciadas pelas atitudes de seus semelhantes. Por esse motivo, os
primeiros usudrios de praticas de consumo colaborativo sdo capazes de impulsionar outras
pessoas a cruzar a barreira psicoldgica que existe em torno de novos comportamentos. Assim,
esses primeiros usudrios proporcionam uma massa critica de prova social de que essas formas
de consumo colaborativo deveriam ser experimentadas por outras pessoas (BOTSMAN;

ROGERS, 2011).

3.4.2 Capacidade ociosa

O segundo principio bésico € bastante simples e consiste no poder da capacidade ociosa,
que refere-se a diferenca entre o quanto determinado produto estd sendo ttil e o quanto ele
poderia ser util se aproveitado no limite de sua capacidade. Uma furadeira, por exemplo, € um
produto presente em quase todos os lares, no entanto apresenta elevado potencial ocioso, ja que
na maior parte de sua vida 1til ndo estd em funcionamento.

Da mesma forma, diversos bens apresentam potencial ocioso ao longo do ciclo de vida,
como carros, bicicletas, e até mesmo espacos de escritorio utilizados somente em um periodo
ou carros com capacidade para cinco passageiros cujos motoristas costumam se deslocar
sozinhos. O meio pelo qual se pode maximizar a produtividade e a utilizacdo de um produto,
apontam Botsman e Rogers (2011), € a tecnologia, incluindo as redes sociais on-line e os
dispositivos moéveis habilitados por GPS. Tais ferramentas possibilitam que a capacidade
ociosa criada pelo hiperconsumo seja compartilhada reduzindo custos de transacdo e
inconveniéncias.

A capacidade ociosa nao estd relacionada somente a produtos fisicos. No Reino Unido
e nos Estados Unidos, plataformas como Landshare, Yard-Share, SharedEarth e Urban
Gardenshare conectam produtores potenciais sem jardim a pessoas que tenham terrenos ou

jardins inutilizados dentro do perimetro urbano (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

3.4.3 Crenca no bem comum

O principio da crenga no bem comum contrapde a abordagem proposta por Garrett

Hardin denominada “A Tragedia dos Bens Comuns”. Segundo Hardin (2011), cada agente



61

econdmico individualmente tentando maximizar seu beneficio ao utilizar um bem comum
(como a dgua ou parque publico) acaba por provocar a ruina de todos, visto que 0s recursos sao
limitados. Sob essa 6tica, o interesse individual sempre prevalecerd sobre o bem coletivo, a
menos que haja coercdo, e assim a tragédia € inevitavel.

A crenca no bem comum, por outro lado, associa-se a concepcao de Ostrom (2000), na
qual os individuos podem ser estimulados a se auto-organizar e a realizar comportamentos
colaborativos, sendo a confianca e cooperagao elementos fundamentais para que isso ocorra.
As ideias fundamentais que embasam esse principio sdo: existem diversos tipos de agentes
econOmicos € ndo apenas o individuo “racional egoista”; os individuos sdo estimulados a
cooperar quando acreditam que outros membros cooperardo na agao coletiva; e que € possivel
aprender a cooperar.

A nogdo de crenga no bem comum pode ter também outras vertentes. Um estudo
realizado por Ozzane e Ballantine (2010 apud TEUBNER, 2014) identificou quatro grupos
principais de usudrios de um sistema de compartilhamento de brinquedos infantis na Nova
Zelandia: socialistas, evitantes do mercado, anticonsumistas silenciosos € membros passivos.
No mesmo sentido, Albinsson e Perera (2012 apud TEUBNER, 2014) conduziram um estudo
com participantes de mercados de troca e doagdo e perceberam que os mesmos eram motivados
pelo espirito de construcao de comunidade e por ideologias contrarias ao hiperconsumismo em
uma sociedade cada vez mais mercantilizada. Essa constatagdo indica que a crenca no bem
comum pode se dar de diversas maneiras, sejam elas motivadas por desejos de

compartilhamento e cooperag¢ao, ou até mesmo por motivos ideoldgicos.

3.4.4 Confianca entre estranhos

Por fim, o principio da confianca entre estranhos é endossado por uma importante
constatacdo de Ostrom (2000). Em sua pesquisa empirica, a autora identifica que “usudrios de
bens comuns se auto organizam para conceber e aplicar suas proprias regras bésicas e que eles
tendem a gerir seus recursos de forma mais sustentdvel do que quando as regras lhes sdao
impostas externamente” (p.148). Nesse sentido, pode-se esperar que, contrariamente a teoria
neocldssica, os individuos tendem a seguir uma norma de reciprocidade, abrindo mdao de um
pouco a mais de beneficio proprio desde que quase todos retribuam (OSTROM, 2000).

A maioria das formas de consumo colaborativo exige, ainda que em diferentes niveis,

que os participantes confiem em seus pares ou na comunidade de modo geral. A confianca,
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auto-organizacao e reciprocidade sdo vistas em diversas modelos de consumo colaborativo. Em
plataformas como LiftShare?, e—Bay6, Mercado Livre” ou Airbnb® , a maioria dos problemas
sao resolvidos dentro da comunidade, nao sendo necessarios, a priori, mecanismos de comando
e controle de cima pra baixo (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Diante dessa perspectiva, a economia compartilhada possibilita, por meio das mais
variadas formas de consumo colaborativo, que o padrao imposto pela sociedade de consumo,
i.e., “produtor-intermediador-consumidor” se altere na medida em que conecta diretamente
ofertantes e demandantes de distintos bens e servigos. O papel desse novo intermedidrio,
argumentam Botsman e Rogers (2011), € “criar as ferramentas e o ambiente certos para que se
desenvolva a familiaridade e confianga” (p. 80). Dessa maneira, as plataformas pautadas na
economia do compartilhamento exercem papel crucial para o desenvolvimento desse novo
modelo ao forneceram as ferramentas capazes estimular o cumprimento das normas de
reciprocidade, estabelecendo, assim, relacdes de confiancga entre estranhos.

Os mecanismos de avaliacdo, os quais os participantes avaliam as suas experiéncias
entre pares, fomentam a criagdo de uma relacdo de confianga entre os usudrios, aumentando a
reciprocidade, culminando em aumento no nivel de capital social. A nocao de confiancga entre
estranhos pode ser resumida pela regra da reciprocidade, de Cialdini (2009 apud BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p. 110):

A regra da reciprocidade permite que um individuo dé alguma coisa a outro com a
confianca de que ela ndo estard sendo perdida. Este senso de obrigagao futura dentro
da regra possibilita o desenvolvimento de vérios tipos de relacionamento continuos,
transagdes e trocas que sdo benéficas para a sociedade.

Essa concepcao vai de encontro a l6gica da teoria microecondmica do consumidor. Um dos
pressupostos dessa teoria é que o comportamento padrdo dos agentes econOmicos €
oportunista, agindo sempre em busca de seus proprios interesses e de forma egoista. Os
mecanismos de avaliacdo constantes dos modelos de consumo colaborativo, no entanto,
inibem o oportunismo, excluindo ou penalizando participantes com comportamentos egoistas.

Logo, boa reputagao, ou seja, relacdes sociais e interagdes positivas promovem a confianga

5 Plataforma de caronas compartilhadas em Londres (Reino Unido) - https://liftshare.com/uk

5 Empresa de comercio eletronico fundada em 1995 nos EUA - https://www.ebay.com/

7 Maior comunidade de compra e venda on-line da América Latina - https://www.mercadolivre.com.br/
8 Plataforma que oferece antncios de hospedagens - https://www.airbnb.com.br/
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entre os membros de uma comunidade, tornando possivel aos usudrios usufruirem de tais

sistemas e alcancarem seus objetivos (GUIMARAES; SCALCO, 2014).

3.5 PERSPECTIVA DE MERCADO

Os modelos de negdcios que envolvem praticas de consumo colaborativo e que estiao
inseridos em dindmicas do compartilhamento sdo cada vez mais presentes na economia em que
vivemos. Empresas como Airbnb, Catarse, Zipcar, Uber e Netflix exemplificam a adequacgao
da empresa capitalista ensejada pela necessidade de sobrevivéncia no processo de
desenvolvimento capitalista. Ainda que o consumidor seja capaz de induzir alteracdes na oferta
de bens e servigos, cabe ao “homem de negdcios”, nas palavras de Schumpeter (1961, 1982),
iniciar a transformac@o econdmica. Nesse sentido, as empresas acima mencionadas, cada uma
com suas especificidades, executaram novas combinag¢des na forma de ofertar bens e servicos,
sendo capazes, portanto, de produzir mudancgas qualitativas na economia.

A Airbnb, empresa estadunidense fundada em 2008, € a principal representante das
plataformas de consumo colaborativo. Enquadrada na categoria de estilo de vida colaborativos,
segundo a classificacdo de Botsman e Rogers (2011), a companhia promove a intermediacao
entre viajantes € pessoas que possuem espago para alugar em suas casas € almejam uma renda
extra. De acordo com Guimaraes (2014 apud P1ZZOL, 2015), a Airbnb atingiu o marco de 10
milhdes de pessoas hospedadas por meio da plataforma, desde seu langcamento. Segundo o
Relatério de Atividade Econdmica (2016) da companhia, sdo ao redor do mundo mais de trés
milhdes de andncios em 65 mil cidades e mais de 191 paises. Apenas no Brasil, sdo mais de
123 mil andncios de espagos disponiveis, sendo Rio de Janeiro e Sao Paulo as principais
cidades, com 45 mil e 11 mil anidncios, respectivamente. De acordo com o mesmo relatério, a
atividade econdmica da Airbnb em 2016 no Brasil foi de R$ 1,99 bilhdo, somando renda dos
anfitrides (anunciantes) e despesas dos hospedes com turismo.

Ainda dentre as plataformas inseridas no sistema de estilos de vida colaborativos,
destacam-se as empresas brasileiras Catarse, Impulso e Soul Social, todas com propostas de
crowdfounding, e empresas que intermediam empréstimos sociais, como a britanica Zopa. A
Catarse, por exemplo, € a maior comunidade de financiamento coletivo do Brasil. A empresa,
fundada em 2011, permite que artistas, musicos, jornalistas, designers, pesquisadores,
cientistas, empreendedores, escritores e ativistas encontrem através de sua plataforma uma

ferramenta para viabilizar financeiramente suas acdes e projetos. Cerca de 490 mil pessoas ja
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apoiaram projetos na Catarse, sendo mais de 7 mil projetos financiados e R$ 78 milhoes
direcionados aos a projetos publicados na plataforma (CATARSE, 2018).

A Zopa, por sua vez, promove a intermediacao de empréstimos de dinheiro entre pessoas
fisicas, sem intermediacdo bancéria e com taxas de juros inferiores ao sistema bancdrio. A
companhia possui 300 funciondrios, 60 mil investidores (credores), 311 mil mutudrios e ja
intermediou um montante de £ 3,24 bilhdes a consumidores na Gra-Bretanha. Os mutuarios
passam por processos de andlise definidos pela empresa, e surpreendentemente as taxas de
inadimpléncia sao bastante baixas, sendo em 2014 de apenas 4% (ZOPA, 2018).

Ja as plataformas de compartilhamento de carros ainda sdo iniciativas incipientes no
Brasil, no entanto apresentam uma nova proposta de consumir produtos ou servicos,
estimulando trocas, empréstimos e aluguel, ao invés da aquisicdo. A empresa Zazcar, fundada
em 2010, possui aproximadamente 3 mil associados e opera apenas na cidade de Sao Paulo,
dispondo de uma frota de mais de 60 veiculos distribuidos por 45 pontos da capital paulista.
Uma das facilidades desse ser vigo € que o cliente tem acesso a localizacdo do veiculo em tempo
real através do smartphone, podendo aluga-lo por horas ou dias, e retornando o veiculo para
pontos de parada conforme sua conveniéncia (ZAZCAR, 2018).

Além disso, a principal vantagem ao consumidor € a diminui¢@o nos gastos periddicos
que um veiculo impde, através de impostos, manutencdo e combustivel, além de preocupacido
com o meio ambiente e questdes relacionadas a conveniéncia que o uso do servigo oferece.
Segundo Arrais (2013 apud PI1ZZOL, 2015), estima-se que aproximadamente 10 milhdes de
pessoas na América do Norte e Europa utilizaram sistemas de compartilhamento de carros em
2016. A empresa norte americana Zipcar, hoje lider do setor, dispde de mais de 760 mil clientes
em 37 Estados no pais (REUTERS, 2013).

Iniciativas de compartilhamento de carros t€m sido promovidas também por montadoras
tradicionais, como GM e Audi. Ambas estrearam em janeiro de 2016 plataformas de
compartilhamento de seus respectivos veiculos, possibilitando aos usudrios alugar o carro por
algumas horas. Os veiculos ficam estacionados em vagas atribuidas, dentro e fora da fabrica e
areserva pode ser feita através de um aplicativo de smartphone. No Brasil, as plataformas ainda
estdo em fase de teste (PAIXAO, 2016).

Ainda no tocante aos modelos de negdcio relacionados a locomocao, ha que se destacar
os sistemas de compartilhamento de bicicletas, em ampla expansdo ao redor do mundo e
responsaveis por aproximadamente 2,2 milhdes de viagens por més, segundo estudo realizado

por Frost (2010 apud P1ZZOL, 2015). O Bike POA, em Porto Alegre, oferece atualmente 410
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bicicletas espalhadas por 41 estacdes na cidade, possibilitando aos usudrios utiliza-las
diariamente pelo tempo desejado. Nesse sistema, o preco para o usudrio que faz o plano anual
¢ de R$ 160, o que significa R$ 0,44/dia (BIKEPOA, 2018).

De forma geral, é grande o nimero de inciativas dessa natureza tanto no Brasil quanto
no mundo, e isso reafirma o cardter evolutivo do sistema econdmico. As inovagdes
transfiguradas em negdcios de sucesso refletem o potencial da economia compartilhada como
alternativa a economia tradicional, alterando ndo necessariamente o que se consome, mas como

S€ consome.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esse capitulo destina-se a apresentacdo dos resultados obtidos através da aplicacdo do

questiondrio, conforme descrito na metodologia.

4.1 CARACTERIZACAO SOCIOECONOMICA DA AMOSTRA

A amostra utilizada para essa pesquisa € predominantemente do sexo feminino (71,6%),
enquanto 28,4% ¢ representada pelo sexo masculino. Quanto a faixa etdria, predominam
pessoas entre 45 - 59 anos (31%) e 25 - 34 anos (28%). A Tabela 2 descreve a distribui¢do

dentre as categorias etdrias.

Tabela 2 - Distribui¢@o da faixa etdria.

16 - 24 anos 25 - 34 anos 35-44 anos 45 -59 anos 60 anos ou Total

mais
Frequéncia 13 27 9 29 17 95
Participacio (%) 14% 28% 9% 31% 18% 100%

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

A remuneracdo dos respondentes refere-se a renda familiar bruta. Mais da metade da
amostra possui renda familiar superior a R$ 10.400. De modo geral, a distribuicdo de renda

demonstra uma concentragao para as bandas de renda mais alta, como se observa na Tabela 3.

Tabela 3 - Renda bruta familiar mensal.

R$ 1600 - R$ 2401 -  R$ 4001 - R$ 5601 - R$ 8001 - Acima  Total
R$ 2400 R$ 4000 R$ 5600 R$ 8000 R$ 10400 deR$

10400
Frequéncia 0 13 9 7 14 52,00 95
Participacio 0% 14% 9% 7% 15% 55% 100%

(%)
Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

Com relag¢do ao nimero de pessoas no domicilio, a média observada foi de 2,61 pessoas
por domicilio, com desvio padrdo de 1,16 e moda 2, o que significa que a maioria dos
respondentes reside em familias pequenas e sobretudo em duas pessoas.

Identificada a amostra, no que se refere a apresentacdo dos resultados faz-se necessario
relembrar um dos objetivos especificos do presente trabalho: identificar e diferenciar a
propensdo do consumidor a participar de préticas de consumo colaborativo e sua relacdo com

valores pessoais de Schwartz (1992), conforme a regido de residéncia. Para cumprir esse
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objetivo, a andlise dos resultados serd realizada em trés momentos. No primeiro — Resultados
por sistemas de consumo colaborativo — sao apresentados os niveis observados de propensao a
participar dos trés sistemas de consumo colaborativo e as preferéncias dos consumidores quanto
a forma de participacao, isto é, pelo lado da oferta ou da demanda.

Em um segundo momento — Resultados por regides — s@o apresentados os resultados
para cada uma das regides, estabelecendo comparagdes quanto as caracteristicas
socioecondmicas como sexo, faixa etdria, renda e os respectivos niveis de propensido ao
consumo colaborativo.

No terceiro momento — Valores pessoais € consumo colaborativo: uma andlise por
regido — procura-se estabelecer relagdo entre os niveis de aceitacdo do consumo colaborativo e
os valores pessoais para as regides estudadas, ambos mensurados a partir da aplica¢io dos dados

obtidos na realizacao do questiondrio.

4.3 RESULTADOS POR SISTEMAS DE CONSUMO COLABORATIVO

Relembrando que a escala utilizada no questiondrio consistia de 7 categorias, desde 1 —
“Discordo muito” a 7 — “concordo muito”, a anélise de dados permite interpretd-los da seguinte
forma: 1 indica um nivel muito baixo de propensdo a participar do consumo colaborativo; 7
indica um nivel muito alto de propensdo a participar do consumo colaborativo. No ambito do
consumo colaborativo, as assertivas constantes do questiondrio referiam-se a cada um dos
sistemas de consumo colaborativo elencados por Botsman e Rogers (2011), a saber: sistemas
de servigos de produtos, mercados de redistribuicdo e estilos de vida colaborativos.

O célculo das médias das respostas revelou divergéncias importantes conforme as
diferentes préticas desse tipo de consumo. A média de todas as questdes foi de 5,07, com desvio
padrao de 0,87, o que indica um nivel satisfatério de propensao ao consumo colaborativo e com
heterogeneidade relativamente baixa dentro da amostra. A esse respeito, cabe destacar que a
propensao € considerada satisfatoria haja visto que a escala de mensuracao utilizada contempla
graus de discordancia e concordancia com as assertivas. Nesse sentido, a média 5,07 aponta
que os individuos ndo se mostram contrarios, nem neutros ao consumo colaborativo, mas sim
que “concordam um pouco” com esse modelo de consumo (ver Apéndice A).

Os mercados de redistribuicdo apresentaram a média mais elevada: 5,69, enquanto
estilos de vida colaborativos obtiveram a menor aceitagdo, com média de 4,34. A Tabela 4

descreve as médias por modelo de consumo.
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Tabela 4 - Indice médio de propensdo ao consumo colaborativo por modelo de consumo.

Modelo de consumo Indice de propensao ao Consumo Colaborativo
Mercados de redistribui¢do 5,69
Sistemas de servigos de produtos 4,89
Estilos de vida colaborativos 4,34
Média geral da amostra 5,07

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

Essas divergéncias podem ser explicadas por alguns fatores. Os mercados de
redistribuicdo possibilitam trocas e comercializacdo de produtos usados entre seus
participantes, permitindo um descarte vantajoso para produtos ndo mais utilizados e
promovendo a satisfacdo dos novos usudrios. Esse modelo, portanto, embora baseie-se na
propriedade e ndo no acesso, pode ser compreendido como um sistema de propriedade
tempordria, o que confere aos consumidores o sentimento de propriedade (intrinseco do modelo
de consumo tradicional), mas com economia de custos e beneficios ambientais, visto que reduz-
se a compra de produtos novos.

Os estilos de vida colaborativos, por sua vez, envolvem compartilhamento de recursos
menos tangiveis, como espagos fisicos, conhecimento e habilidades, o que necessariamente
requer maior relacionamento entre os participantes e consequentemente exige niveis de
confian¢ca muito elevados. A preferéncia revelada pelas praticas de consumo fundamentadas na
propriedade, ainda que temporéria, como é o caso dos mercados de redistribui¢ao, evidencia
que os usudrios t€ém maior propensao a aderir as praticas que envolvem o “possuir”, obtendo
maior liberdade na utilizacdo dos produtos. Nesse sentido, a disposi¢c@o para aderir as praticas
de compartilhamento de bens e servigos € aparentemente menor do que aquelas que asseguram
a propriedade.

Como viu-se ao longo desse trabalho, a participacdo no consumo colaborativo pode se
dar de duas formas distintas, sendo o “par provedor” — fornecendo bens para alugar,
compartilhar ou tomar emprestado — ou o “par usudrio” — ao consumir produtos e servigos
ofertados. Nesse sentido, buscou-se identificar através das afirmativas do questiondrio, as
preferéncias dos consumidores em se posicionar como usudrio (lado da demanda) ou provedor
(lado da oferta).

De modo geral, verificou-se no conjunto da amostra que os participantes sentem-se mais

atraidos a participar pelo lado da demanda nos sistemas de servigos de produtos e nos estilos
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de vida colaborativos, enquanto nos mercados de redistribuicao ofertar produtos mostrou-se
mais interessante, conforme demonstra a Tabela 5.

Tabela 5 - Indice de propensdo ao consumo colaborativo por modelo de consumo, oferta e
demanda.

Modelo de consumo Oferta Demanda
Sistemas de servigos de produtos 2,21 5,19
Mercados de redistribuicio 591 5,50
Estilos de vida colaborativos 4,33 4,38
Média 4,15 5,03

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

Ao constatar que a preferéncia por participar como usudrio (demandante) &
consideravelmente maior nos sistemas de servicos de produtos, € possivel estabelecer a seguinte
hipétese: os individuos possuem apego a sua propriedade, tendo dificuldades em compartilhé-
la com outras pessoas, enquanto, paralelamente, demonstram maior tendéncia a usufruir dos
bens de outras pessoas.

Nos modelos de estilos de vida colaborativos os consumidores demonstraram ligeira
preferéncia por participar como usudrios. Tendo em vista que nesse sistema de consumo o
compartilhamento baseia-se principalmente em experiéncias e nao produtos, a pequena
diferenca significa que tanto os provedores quanto usudrios possuem niveis semelhantes de
propensao a aderir tais formas de consumo.

No caso dos mercados de redistribuicdo a légica € contréria, ou seja, os individuos
demonstram preferéncia por ofertar seus bens que nao utilizam mais a comprar bens usados
ofertados por outros participantes. Esse comportamento pode ser interpretado sob dois pontos
de vista. Por um lado, os consumidores estdo dispostos a ofertar produtos que ndo usam mais
em plataformas que oferecem antncios desse tipo, o que assegura um descarte benéfico desses
produtos. Por outro lado, a maior disposicao dos consumidores para ofertar produtos usados do
que demanda-los indica que pode haver um excesso de oferta nesses mercados, sinalizando que
os consumidores tem preferéncias por produtos novos a usados, o que reafirma o padrdo
imposto pela sociedade de consumo de massa onde a ideia de ‘“comprar novo” impera
(BOTSMAN; ROGERS, 2011).

A l6gica de oferta e demanda nos mercados de redistribui¢cdo assemelha-se ao mercado
de usados. Durante a crise enfrentada pela economia brasileira ao longo dos ltimos trés anos,
por exemplo, o setor automotivo observou queda de 25,4% nas vendas de veiculos zero km no
primeiro semestre de 2016, em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior, enquanto as vendas

de modelos seminovos com até trés anos de uso registraram aumento de 23,6% no mesmo
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periodo (ESTADAO, 2016). A condi¢io socioecondmica do consumidor, portanto, pode afetar
fortemente sua disposic¢ao a trocar o mercado de produtos novos pelos usados.

A propensao ao consumo colaborativo também demonstrou distingdes conforme o sexo
dos respondentes. Consumidores do sexo feminino tiveram indice de 5,11, enquanto o mesmo
indice para consumidores do sexo masculino foi de 4,97. Essa diferenca indica que, com base
na amostra populacional, as mulheres possuem nivel mais elevado de ‘“colaborativismo”,
estando mais dispostas do que os homens a participar do consumo colaborativo.

Com relagdo a faixa etdria, houve equilibrio quanto a adesdo a esse tipo de consumo,

conforme nota-se na Tabela 6.

Tabela 6 - Indice de propensdo ao consumo colaborativo por faixa etdria.

Idade Indice de propensao ao consumo colaborativo
16-24 anos 5,08
25 - 34 anos 5,05
35 - 44 anos 4,87
45 - 59 anos 5,16
60 anos ou mais 5,03

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

Embora a andlise individualizada das faixas etdrias demonstre certo equilibrio, os
consumidores acima de 44 anos (5,11) mostraram-se, em média, ligeiramente mais propensos
a aderir a esse tipo de consumo do que consumidores abaixo dos 35 anos (5,06).

Diversas hipéteses podem explicar esse resultado, entre elas a ideia de ciclo de vida.
Conforme Kotler e Armstrong (2003), ao longo da vida os consumidores mudam suas
prioridades com relacdo aos bens e servicos que compram. Nesse sentido, pessoas que estdo em
um estdgio inicial do ciclo de vida geralmente dispde de menor quantidade de recursos
financeiros e bens materiais, de forma que possivelmente objetivam maior nimero de
conquistas materiais do que aqueles que se encontram em estigio mais avancado no ciclo da
vida, e que por sua vez, ja dispde de maior disponibilidade de recursos. Por outro lado, ainda
que pouco significativa, a menor aceitacao por parte dos mais jovens chama a atencao pelo fato
de que as praticas de consumo colaborativo permitem que consumidores com menor capacidade
financeira (como € geralmente o caso dos mais jovens) usufruam de bens e servicos que eles
ndo teriam condi¢Oes de comprar.

Sob a dtica dos consumidores acima dos 45 anos, é possivel supor que os mesmos
possuem mais conhecimento acerca dos encargos financeiros para se manter uma quantidade

maior de bens. Assim, por encontrarem-se em um estdgio mais maduro do ciclo de vida e
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consequentemente terem acumulado maior quantidade de bens materiais, € plausivel que esses
consumidores observem préticas que envolvem o compartilhamento de bens e servigos como
uma boa alternativa para reduzir custos de manutencdo dos bens que possuem, mas nao os
utilizam em sua plenitude.

Os indices de propensdo ao consumo colaborativo também demonstraram diferencas
conforme a renda dos respondentes. Os consumidores com menor renda familiar apresentaram
maiores indices, enquanto a medida que a renda aumenta esses indices diminuem, com exce¢ao

da dltima faixa de renda (acima de R$10400). A Tabela 7 descreve esse comportamento.

Tabela 7 - Indice de propensdo ao consumo colaborativo por faixa de renda familiar.

Renda Indice de propensao ao consumo colaborativo
R$ 2401 - R$ 4000 5,42
R$ 4001 - R$ 5600 5,33
R$ 5601 - R$ 8000 5,16
R$ 8001 - R$ 10400 4,88
Acima de R$ 10400 4,97

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

Por privilegiar o acesso em vez da posse, os mercados de consumo colaborativo
possibilitam a consumidores com menos recursos financeiros utilizarem (através do
compartilhamento) produtos e servigos que teriam mais dificuldade se tivessem de compra-los
integralmente. A ideia de pagar pelo uso, intrinseca aos sistemas de servi¢os de produtos
permite, por exemplo, que consumidores utilizem um veiculo pelo tempo que precisarem sem
ter de arcar com os custos de possui-lo. Da mesma forma, no caso dos estilos de vida
colaborativos, individuos podem compartilhar espacos de trabalho ou oferecer quartos em sua
residéncia com intuito de reduzir seus custos e/ou complementar seus ganhos financeiros. Por
esses motivos, verificou-se que conforme o nivel de renda aumenta, os consumidores

apresentam menores niveis de “colaborativismo”.

4.4 RESULTADOS POR REGIOES

Como j4 visto, Kotler e Armstrong (2003) argumentam que o comportamento do
consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais € psicoldgicos. Esses
elementos retinem diversas caracteristicas que modelam a identidade do consumidor. Fatores
culturais englobam nacionalidade, religido, raca ou regiao demografica; fatores sociais sao

constituidos por caracteristicas do seio familiar, papeis e status social; fatores pessoais
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contemplam idade, ocupacdo, situacdo financeira, estilo de vida e personalidade; fatores
psicolégicos reunem tragos de motivacdo, percep¢do, aprendizagem, crencas e atitudes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Nesse sentido, ao identificar por regido de domicilio, sexo, faixa etdria e faixa de renda
os indices de propensdo ao consumo colaborativo pretende-se verificar a influéncia de aspectos
culturais, sociais e pessoais nas decisdes dos consumidores. O aspecto cultural na decisao de
consumo também é destacado por Belk (2007, p. 130) ao argumentar que, especificamente no
caso do consumo colaborativo, o compartilhamento deve ser compreendido como “‘um processo
interpessoal, sancionado e prescrito pela cultura”, o que significa que as percep¢des de cada
individuo sobre esse processo sdo distintas na medida que cada um traz consigo uma diferente
bagagem cultural.

As quatro regides de estudo apresentaram diferentes niveis de aceitacio do consumo

colaborativo, conforme elucida a Tabela 8.

Tabela 8 - Indice médio de propensdo ao consumo colaborativo por regiao.

Regiao Indice médio de propensio ao consumo colaborativo
Lagoa da Conceicdo e arredores 5,33
Continente 5,10
Trindade e arredores 4,98
Centro e arredores 4,87
Todas as regides 5,07

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

A regido da Lagoa da Conceicdo apresentou o maior indice, seguida por Continente,
Trindade e, em ultimo lugar, Centro. As duas primeiras regides apresentaram indice superior a
média da amostra (5,07), enquanto Trindade e Centro demonstraram indice abaixo da média.
Notam-se diferencas importantes no que tange o perfil socioecondmico das regioes.

Quanto ao sexo, em todas as regides houve predominio de mulheres, sendo o Centro a
regido com maior participagdo feminina, com 80%. Na Lagoa da Concei¢do observa-se a
participacdo mais heterogénea, sendo 56% do sexo feminino e 44% do sexo masculino. A

Tabela 9 descreve a participacdo por sexo.

Tabela 9 — Distribui¢@o por gé€nero e regido.

Regido Feminino Masculino Total
Centro 80% 20% 100%
Lagoa da Conceicdo 56% 44% 100%
Trindade 73% 27% 100%

Continente 79% 21% 100%
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Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

Com relacdo a faixa etdria, nota-se uma maior parcela de jovens (16-34 anos) na regido
da Trindade (61%), enquanto Continente, Lagoa da Conceicao e Centro apresentam 42%, 36%
e 28%, respectivamente. Acima de 44 anos a Lagoa da Concei¢do (60%) apresentou a maior
parcela de respondentes, seguida por Centro (52%), Continente (48%) e, por ultimo, Trindade

(31%). O Gréfico 1 ilustra a distribuic@o percentual para todas as faixas etdrias.
Griéfico 1 - Faixa etdria por regido.
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Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

A remuneracido dos respondentes refere-se a renda familiar bruta. Nesse quesito, a
regido do Centro demonstrou o nivel de renda mais elevado, tendo 68% dos consumidores com
renda familiar superior a R$ 10400. Na Lagoa da Conceicdo, 60% dos consumidores possuem
renda familiar superior a R$ 10400, no entanto observa-se que a segunda faixa de renda mais
significativa é entre R$ 2401 e R$4000, o que denota o carater heterogéneo dessa populacio.
Nas regides da Trindade e do Continente, 46% e 42% possuem renda familiar superior a R$
10400, respectivamente. Nenhum dos respondentes declarou renda familiar entre R$ 1600 e R$
2400.

Nota-se que embora prevalecam em todas as regides as faixas de renda mais altas, o
Centro € a regido com a menor participacio de consumidores dos estratos de renda mais baixos.

O Griéfico 2 ilustra esse cenario.



74

Graéfico 2 - Faixa de renda familiar bruta por regido.
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Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

4.5 VALORES PESSOAIS E CONSUMO COLABORATIVO: UMA ANALISE POR
REGIAO

Como visto ao longo desse trabalho, a economia compartilhada e o consumo
colaborativo carregam consigo principios orientados pelo compartilhamento, colaboracio e
cooperacdao. O consumidor inserido nessa nova economia distingue-se do agente econdmico
idealizado pela concepcao utilitarista, na qual o individuo € movido pelo interesse proprio, €
maximizador de recursos, individualista e dotado de racionalidade ilimitada.

Os variados modelos de consumo colaborativo abordados até aqui ratificam a visdo de
Ostrom (2000), de que os agentes econdmicos assumem diversos formas na sociedade, uns mais
adeptos a colaborac@o e outros menos. O desenvolvimento do consumo colaborativo e a
propensado dos agentes econdmicos a participar dessas préticas, portanto, sdo influenciados pela
disposi¢do a colaboragdo, cooperagdo e compartilhamento. Assim, a decisdo de consumo nao
se resume em um ato puramente calculista, mas sim € influenciada por caracteristicas culturais,
pessoais, sociais e psicolégicas do consumidor.

A fim de verificar a influéncia dos valores pessoais na pritica do consumo colaborativo
buscou-se mensurar os niveis de identificacdo dos consumidores com cada um dos valores
propostos pela escala de Schwartz (1992).

Como j4 visto na apresentacdo dos procedimentos metodoldgicos, constaram no
questiondrio dez assertivas relacionadas a cada um dos dez tipos motivacionais (valores), de

modo que foram estabelecidas 6 categorias como opg¢ao de resposta, desde 1 — “Nao se parece
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nada comigo” a 6 — “Se parece muito comigo”. Dessa forma, foram estimadas (numa escala de
1 a 6) para cada uma das regides os niveis médios de identificacdo dos consumidores com o0s
valores propostos por Schwartz (1992), a saber: auto-orientagdo, estimulagdo, hedonismo,
realizacdo, poder, seguranga, tradi¢cao, conformidade, benevoléncia e universalidade.

O Gréfico 3 ilustra individualmente os niveis de identificacdo dos consumidores com 0s
dez tipos motivacionais (valores) de Schwartz (1992), conforme a regido de aplicacdo do

questionario.

Griéfico 3 — Identificacdo com valores pessoais de Schwartz (1992), conforme regio.
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Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

Conforme descrito no decorrer desse trabalho, os valores supracitados sdo divididos em
quatro dimensdes. Auto-orientacdo, estimulacdo e hedonismo representam a primeira delas, a
“Abertura a mudanca”. Os valores de realizacdo e poder constituem a segunda dimensao, a
“Auto-promog¢ao”. Seguranga, tradicdo e conformidade referem-se a terceira dimensio,
denominada “Conservagdo”. Por fim, benevoléncia e universalidade representam a quarta
dimensdo, chamada de “Transcendéncia”. Dessa maneira, optou-se por analisar os resultados

sob a oOtica dessas quatro dimensdes.
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Os niveis de identificacdo dos consumidores quanto a essas dimensdes mostraram
diferencas de acordo a regido de domicilio, assim como o indice de propensdo ao consumo

colaborativo, conforme ilustra o Grafico 4.

Grifico 4 - Nivel de identifica¢do dos consumidores com as dimensdes de Schwartz (1992) e
Indice de propensdo ao consumo colaborativo, conforme regido.
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Fonte: Elaboracgdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

A regido da Lagoa da Conceicao (4,83) demonstrou maior nivel de abertura a mudanga,
seguida por Centro (4,55), Trindade (4,40) e, por tltimo, Continente (4,12). Em termos praticos,
significa dizer que os consumidores da Lagoa da Conceicdo (quando comparados aos
consumidores das demais regides) atribuem maior importancia a valores que abranjam
liberdade, criatividade, independéncia, curiosidade, estimulo a desafios e novas emocgdes,
valorizacdo da diversdo e de desfrutar os prazeres da vida (SCHWARTZ, 1992).

Na dimensao da Conservagado, antagénica a no¢@o de abertura a mudanca, verificou-se
que a regido do Centro é a mais conservadora, com indice de 4,75, seguida por Continente
(4,58), Trindade (4,37) e Lagoa da Conceicdo (4,17). Diante das assertivas utilizadas no
questiondrio, tais resultados apontam para a compreens@o de que os consumidores do Centro
possuem maior identificacdo com questdes relacionadas ao respeito pela tradi¢do, consciéncia
dos limites e regras, devocao, autodisciplina, obediéncia, sentido de pertencimento, ordem,
estabilidade social e seguranca nacional (SCHWARTZ, 1992).

Quanto a essas duas dimensdes observa-se que quanto maior o nivel de abertura a
mudanga dos consumidores em uma dada regido, menor o respectivo nivel de conservadorismo

(conservacdo). Com excec¢do do Centro, as regides que apresentaram maior indice de abertura
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a mudanca demonstraram ordem inversa no que diz respeito ao conservadorismo. Isso é
explicado pelo fato de que as dimensdes de abertura a mudanca e a conservacao refletem o
conflito entre a motivacao para seguir seus proprios interesses € a motivagcao para preservar o
status quo e seguranca.

Com relacdo a dimensao da auto-promocgao, nota-se que, com 3,41, o Centro apresentou
maior nivel de identificacdo, seguido por Continente (3,13), Lagoa da Concei¢do (2,94) e
Trindade (2,69). Esses resultados demonstram que os consumidores residentes no Centro
atribuem maior importancia a questdes associadas a status social, prestigio, riqueza, vaidade,
reconhecimento social, ambicao, influencia, inteligéncia e sucesso (SCHWARTZ, 1992).

A quarta dimensao de Schwartz (1992), representada pela Transcendéncia, contempla
ideais simbolizados por igualdade, tolerancia, justica social, paz global, preocupa¢do ambiental,
sabedoria, amor, amizade verdadeira, lealdade, honestidade, perddo, responsabilidade, entre
outros. As quatro regides estudadas apresentaram niveis altos e semelhantes nesse aspecto,
tendo o Continente (5,66) maior indice, seguido por Lagoa da Conceicao (5,58). Consumidores
da Trindade e Centro apresentaram nivel idéntico de 5,54.

Essa homogeneidade pode ser considerada inesperada, haja visto que as dimensdes de
Transcendéncia e Auto-promocao sao bipolares, isto €, expressam um conflito entre os valores
daqueles individuos que desejam promover seus proprios interesses (mesmo as custas de outras
pessoas) e daqueles que ddo pouca importancia as suas preocupacgdes egoistas e preocupam-se
com o bem-estar dos outros e do meio ambiente. Isso pode ser explicado pelo fato da
Transcendéncia ser uma dimensao de valores muito ampla e que todos os cidadaos desejam
identificar-se, mesmo que na vida prética tais ideais ndo sejam de fato tdo valorizados. Sobre
esse aspecto, Gil (2007, p. 50) aponta que “h4 muita diferenca entre o que as pessoas fazem ou
sentem e o que elas dizem a esse respeito”. Além disso, € provavel que as assertivas escolhidas
pelo pesquisador (ver Anexo A) para mensuragdo dos tipos motivacionais benevoléncia e
universalismo, cuja dimensdo é a Transcendéncia, tenham induzido os respondentes do
questiondrio a mesma resposta.

Apresentados os resultados para as dimensdes de valores propostas por Schwartz
(1992), faz-se necessdria uma comparacio de tais dimensdes com os indices observados de
propensdo ao consumo colaborativo nas quatro regioes.

Ao longo desse trabalho observou-se que o consumo colaborativo e a economia
compartilhada possuem diversas interpretacdes e conceitos. E unanimidade, contudo, entre os

autores aqui citados que trata-se de uma nova forma de consumo que vem alterando o
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funcionamento da economia tradicional ao permitir que consumidores repensem a dicotomia
entre o interesse proprio € o bem coletivo, e analogamente, que produtores/fornecedores
repensem seu modo de operagdo no mercado (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Entendendo, portanto, que o consumo colaborativo tem em seu DNA caracteristicas que
transcendem as motivagdes tipicas (e por vezes irracionais) do consumo tradicional, comparar
as dimensodes de valores observadas para os consumidores de cada uma das regides de estudo
com os respectivos niveis de propensdao ao consumo colaborativo pode ser uma importante
ferramenta para compreender de forma mais holistica esse fendmeno.

Conforme ja observado, o indice de propensdo ao consumo colaborativo teve os
seguintes resultados de acordo com a regido: Lagoa da Concei¢do (5,33), Continente (5,10),
Trindade (4,98) e Centro (4,87). A maior disposicdo dos consumidores da Lagoa da Concei¢do
a participar de praticas que envolvem o consumo colaborativo pode ter influéncia dos resultados
observados para as dimensodes de Schwartz (1992).

Haja visto que o consumo colaborativo envolve o “novo”, o “desconhecido”, a
diminui¢do do consumo através da reutilizacdo e o acesso por meio do compartilhamento, é
possivel prospectar o motivo pelo qual os consumidores da Lagoa da Concei¢do esbanjam o
maior indice de propensdo ao consumo colaborativo.

Dentre todas as regides, os consumidores da Lagoa da Concei¢do apresentaram o maior
grau de abertura a mudanca, o menor nivel de conservadorismo (conservacido) e a terceira
colocagdo na dimensdo de auto-promog¢do. Esses resultados permitem inferir que essa
populacdo: tem maior identificagio com valores que abrangem liberdade, criatividade,
curiosidade, independéncia, estimulo a desafios e valorizacdo da diversdo; menor apego a
tradicdo, regras e imposicdes sociais; e pouca identificagcdo com valores associados a riqueza,
prestigio, status social, vaidade, reconhecimento social, ambicao, influencia e sucesso.

Simultaneamente, & possivel associar as dimensdes de valores pessoais dos
consumidores do Centro ao respectivo indice de propensdo ao consumo colaborativo. Muito
embora tenha-se observado a segunda colocagdo no que diz respeito a abertura 2 mudanga, essa
regido demonstrou o mais elevado nivel de identificacdo com valores relacionados a status
social, riqueza, apego a propriedade, prestigio, sucesso, ambigdo, entre outros. A maior
identificagcdo com esses valores afasta esses consumidores das formas de consumo colaborativo,
tendo em vista que a dindmica da economia compartilhada defende um consumo cada vez mais
consciente, orientado para a satisfacdo das necessidades e no qual o acesso € mais importante

do que a posse (BELK, 2010, 2014b; BOTSMAN; ROGERS, 2011; RIFKIN, 2000). Além



79

disso, por apresentarem o mais elevado nivel de conservadorismo, os consumidores do Centro
possivelmente t€ém mais dificuldade para experimentarem praticas de consumo distintas do
tradicional, assim como romper com padrdes, imposi¢des sociais e da familia.

Como visto anteriormente, na Tabela 6, o indice de propensdo ao consumo colaborativo
apresentou diferengas conforme a faixa etaria dos consumidores da amostra. Os consumidores
acima de 44 anos apresentaram ligeira maior disposi¢do a participar do consumo colaborativo
do que aqueles abaixo de 35 anos. No entanto, quando se compara a Lagoa da Concei¢do com
o Centro percebe-se que no primeiro bairro tanto os consumidores abaixo de 35 anos quanto
acima de 44 anos evidenciaram maior disposi¢do a participar do consumo colaborativo. A

Tabela 10 ilustra esses dados.

Tabela 10 - Indice de propensdo ao consumo colaborativo por regido e faixa etaria.

Regido 16 - 34 anos 45 ou mais
Centro 4,80 4,76
Lagoa 5,36 5,32

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

A Tabela 10 demonstra que ainda que os consumidores mudem sua propensao ao
consumo colaborativo de acordo com a idade em que se encontram, esse nao € o Unico fator
determinante. Independente da faixa etdria, os consumidores da Lagoa da Concei¢do
demonstraram maior adesdo as préticas dessa forma de consumo, o que corrobora com as
argumentacdes de Kotler e Armstrong (2003) - de que os consumidores sao influenciados por
caracteristicas culturais, pessoais, sociais e psicoldgicas - e de Ostrom (2000), de que os agentes
econOmicos assumem diferentes niveis de cooperagdo e colaboracao.

Da mesma forma, ratifica a importancia da utilizacdo da Escala de Valores Pessoais de
Schwartz (1992) em estudos de marketing e comportamento do consumidor na medida em que
representa os valores pessoais como metas desejdveis e transicionais que atuam como principios
orientadores e servem como motivadores de um individuo ou grupo social, influenciando, com
efeito, sua decisdo de consumo (PIZZOL, 2015).

Por outro lado, ao se analisar o caso dos consumidores do Continente, seus respectivos
resultados para as dimensdes de valores pessoais nao permitiram as mesmas associagdes com
o indice de propensdo ao consumo colaborativo. Conquanto tenham ostentado a segunda
colocagdo na disposi¢do ao consumo colaborativo (5,10), revelaram, dentre todas as regides da
pesquisa, o menor grau de abertura a mudanga, o segundo maior nivel de conservadorismo

(conservacgdo) e a segunda colocac@o na dimensao de auto-promogao. Diante desses resultados,
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€ razodvel supor que a principal motivacdo dessa populacdo para participar do consumo
colaborativo € de ordem socioecondmica.

Como se observou ao longo da discussido dos resultados, conforme o nivel de renda
aumenta, diminui a propensdo a participar do consumo colaborativo (ver Tabela 7).
Congregando as seis faixas de renda utilizadas no questiondrio em apenas trés, nota-se que
embora os consumidores da regido do Continente tenham apresentado a terceira colocagdo (em
termos percentuais) para renda até R$ 4000 (10,5%), demonstraram a menor participacdo na
faixa de renda acima de R$ 8000 (57,9%). Entre R$ R$ 4000 e R$ 8000, apresentaram a maior

participacdo, com 31,6%. O Gréfico 5 ilustra essa distribuicao.

Grifico 5 - Faixa de renda familiar bruta por regiao.
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Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa (2018).

Considerando as remuneragdes até R$ 8000, os consumidores do Continente exibiram
participacao de 42,1%, ante 32% da Lagoa da Conceic¢do, 30,8% da Trindade e 20% do Centro.
Esses resultados demonstram que no Continente hd maior representatividade de consumidores
com remuneracdes nas faixas de renda mais baixas. Diante disso e considerando que conforme
a renda aumenta a propensdo ao consumo colaborativo diminui, é possivel que para os
consumidores do Continente o fator renda tenha maior influéncia na decisdo de aderir as formas
de consumo colaborativo, uma vez que elas propiciam o acesso a bens e servicos, a reducao dos

custos e/ou aumento dos rendimentos através do compartilhamento.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente trabalho foi a identificacdo da percep¢dao do consumidor da
Grande Florianépolis acerca do consumo colaborativo como alternativa ao modelo de consumo
tradicional. A descri¢do do consumo colaborativo, suas formas e principios (a partir de pesquisa
bibliografica) e a realizacdo de pesquisa do tipo levantamento, mediante utilizacdo de
questiondrio, permitiu a observacdo de tendéncias com relacio aos modelos de consumo
apresentados, a regido de residéncia dos consumidores e caracteristicas socioecondmicas.
Associado a isso, as dimensdes de valores pessoais discutidas ao longo do trabalho
possibilitaram realizar associa¢cdes com os resultados observados.

Considerando-se a escala utilizada para mensuragao, verificou-se que os consumidores
da Grande Florianépolis, representados pela amostra descrita na metodologia do trabalho,
apresentaram um nivel satisfatério de propensdo ao consumo colaborativo, haja visto que a
média de todas as questdes relativas a esse tipo de consumo foi de 5,07. Com relacdo aos
modelos de consumo colaborativo classificados por Botsman e Rogers (2011), constatou-se
preferéncia pelos modelos que proporcionam um descarte facilitado e vantajoso, como é o caso
dos mercados de redistribuicdo. Esse resultado evidencia que a disposicao para aderir a modelos
fundamentados no compartilhamento de bens e servicos é menor do que para participar de
modelos que asseguram a posse, ainda que temporéria, como no caso dos mercados de
redistribuicao.

A nog¢do de apego a propriedade € reforcada ao se observar que dentre os trés modelos
de consumo colaborativo, em dois deles (sistemas de servigos de produtos e estilos de vida
colaborativos) os consumidores apresentaram maior disposi¢do a participar como demandantes
a ofertantes, o que significa que os individuos t€m mais dificuldade para compartilhar seus
pertences do que para usufruir dos bens de outras pessoas. A preferéncia por participar do
consumo colaborativo pelo lado da demanda, portanto, reflete sentimentos de possessividade e
apego material, assim como pode estar associada a falta de confianca, um dos principios
essenciais para o funcionamento do consumo colaborativo (BOTSMAN; ROGERS, 2011;
OSTROM, 2000).

Caracteristicas socioecondmicas também se revelaram importantes, principalmente a
renda. Consumidores com renda mais baixa demonstraram maior propensdo a participar do
consumo colaborativo do que aqueles com remuneracdes mais altas, o que refor¢a a constatacao

de Bardhi e Eckhardt (2012 apud BELK, 2014a) de que a motiva¢ao do consumo colaborativo
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€ o acesso em vez da posse. Por privilegiar o acesso em vez da posse, os mercados de consumo
colaborativo possibilitam que consumidores com menos recursos financeiros utilizem produtos
e servicos que teriam mais dificuldade se tivessem de compra-los integralmente.

A andlise dos resultados por regido de residéncia dos consumidores e levando em conta
as dimensoes de valores pessoais de Schwartz (1992) objetivou analisar de que forma aspectos
culturais, sociais e pessoais se relacionam com a decisd@o dos consumidores a participar desse
tipo de consumo.

Diante dos resultados, foi possivel identificar que os consumidores da Lagoa da
Conceicdo demonstraram o maior grau de abertura a mudanga, o menor nivel de
conservadorismo e a terceira colocag@o na dimensao de auto-promocao (relacionada a ambigao,
status social, apego material, entre outros). Concomitantemente, apresentaram o maior nivel
propensdo ao consumo colaborativo. Tendo em vista que o consumo colaborativo envolve o
“novo”, o “desconhecido”, e possibilita aos consumidores novas formas de acomodar seus
desejos de consumo através da reutilizacio e do compartilhamento, é razoavel que
consumidores com as dimensdes de valores pessoais observados na Lagoa da Concei¢ao tenham
exibido o maior indice de propensao as praticas desse tipo de consumo.

Ja os consumidores do Centro, que apresentaram o menor indice de propensdo ao
consumo colaborativo dentre todas as regides, demonstraram, simultaneamente, o mais elevado
nivel de identificacdo com as dimensdes de auto-promocgdo e conservagdo (conservadorismo).
Considerando que a dindmica da economia compartilhada defende um consumo cada vez mais
consciente, orientado para a satisfacdo das necessidades e no qual o acesso € mais importante
do que a posse, consumidores (como € caso do Centro) que possuem maior identificacdo com
valores relacionados a status social, prestigio, riqueza material possivelmente se afastam das
formas de consumo colaborativo. Além disso, o elevado conservadorismo desses consumidores
supostamente resulta em maior dificuldade para experimentar novas formas de consumo, assim
como romper com padrdes e imposi¢des sociais.

Diante do exposto até aqui, embora na regido do Continente tenha se verificado que o
fator renda mostrou-se preponderante na decisdo de participar do consumo colaborativo, as
associacOes estabelecidas entre as dimensdes de valores pessoais e os indices de propensao ao
consumo colaborativo podem ser consideradas significativas. Por outro lado, por ndo se tratar
de uma andlise econométrica, foge do alcance deste trabalho estabelecer correcdo entre as

dimensdes de valores pessoais € o consumo colaborativo.



83

Em suma, o consumo colaborativo no Brasil ainda se encontra em estdgio bastante
inicial quando comparado a paises como Estados Unidos, Reino Unido, Australia, Nova
Zelandia e nacdes da Europa Ocidental. O consumidor da Grande Floriandpolis, representado
pela amostra dessa pesquisa, parece ter potencial para inserir-se nesse modelo, haja visto que a
dimensao de auto-promocao obteve a menor média dentre as demais dimensdes, o que significa
que esses consumidores nio sao altamente movidos pelo interesse proprio.

No entanto, os niveis gerais bastante semelhantes nas dimensdes de abertura a mudanga
e conservacao demonstram que por mais que os individuos estejam dispostos “ao novo”,
conservam tragos de conservadorismo que os afastam do consumo colaborativo. Nesse sentido,
a analise por regides permitiu observar que as diferengas nas caracteristicas socioecondmicas €
nas dimensdes de valores representaram, também, diferencas na disposicdo ao consumo
colaborativo, sendo a Lagoa da Conceicdo a regido com os consumidores mais adeptos a esse
tipo de consumo.

Dentre as limitacdes desse trabalho hd que se destacar a construcao do método. Embora
tenha-se buscado observar os requisitos de rigor metodolégico, o fato do consumo colaborativo
ser um tema incipiente na pesquisa académica implicou ao pesquisador dificuldades na
elaboracdo do método de pesquisa, o que resultou na utilizag@o dos trabalhos de Ferreira (2012)
e Pizzol (2015) como referenciais para a constru¢do do questiondrio. Ademais, para simplificar
a construcdo do questiondrio relativo aos valores pessoais, cada um dos 10 tipos motivacionais
de Schwartz (1992) foi representado no questiondrio por apenas uma assertiva, o que de fato
culmina em uma andlise reducionista dos valores, uma vez que se fossem utilizadas mais
questdes para cada tipo motivacional os resultados seriam mais conclusivos.

Outra limitacdo recai sobre o tamanho da amostra, que conforme recomendado por
Arkin e Colton (1976 apud GIL, 2007) seria de 400 consumidores para um nivel de confianca
de 95,5% e margem de erro de 5%, dada a populacdo da Grande Florianépolis.

Por fim, sugere-se que mais pesquisadores se engajem no estudo de temas relacionados
ao consumo. Segundo Rocha (2009 apud GAZUREK, 2012) h4 uma espécie de superioridade
moral da produgdo e os seus temas quando comparada ao consumo e seus temas, como se a
producdo tivesse algo de nobre e valoroso, representando o mundo verdadeiro ou a vida levada
a sério, € o consumo, antagonicamente, tivesse algo de futil e superficial, representando o
mundo falso e inconsequente. Outrossim, esse trabalho visa contribuir na constru¢do de um
conhecimento que uma as esferas da cultura, economia, sociologia e dreas afins, promovendo

a no¢do de que o consumo ndo € apenas resultado da producdo e ultrapassando a visdo
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materialista que os economistas t€m do consumo (MARINHO, 2008). Também observa-se com
importancia a elaboracdo de pesquisas futuras que se utilizem de abordagem econométrica,
investigando os niveis de correlagdo entre as dimensdes de valores pessoais € 0 consumo

colaborativo.
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APENDICE A - Questionario

Ol4, meu nome é Marcio Gasperini Gomes.

Esse questiondrio faz parte de meu Trabalho de Conclusdo de Curso de Graduacdo em
Economia pela Universidade Federal de Santa Catarina. Sua contribui¢do serd muito bem-vinda
e importante para a realizacdo dessa pesquisa. Trata-se de uma pesquisa sobre consumo
colaborativo, um tipo de consumo baseado no compartilhamento e reutilizacdo de bens. Por
gentileza, responda as questdes abaixo. Nao € necessario se identificar.

Dados socioeconomicos:
Sexo:

_ Feminino _ Masculino

Numero de pessoas no domicilio:
1 2 3 4 5oumais

Faixa etaria:
_16-24 anos _ 25-34 anos _ 35-44 anos _ 45-59 anos _ 60 anos ou mais

Renda familiar mensal:
_Até R$ 1600 _R$1601-R$ 2400 _ R$ 2401-R$ 4000 _ R$ 4001-R$ 5600 _ R$5601-R$ 8000
_R$ 8001-R$ 10400 _ Mais que R$ 10400

Questionario:
Indique o nivel em que vocé concorda ou discorda das proposi¢des abaixo. Os valores indicados

estdo em uma escala de 1 a7, sendo 1= "discordo muito" até 7= "concordo muito".
1. Eu alugaria ocasionalmente meu carro a outras pessoas que eu ndo conhecesse

pessoalmente.
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

2. Utilizar um servico de autoatendimento oferecido por uma empresa que possibilite
alugar carros disponiveis em locais proximos a mim € mais vantajoso do que comprar
um carro proprio.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

3. Prefiro tomar emprestado uma furadeira (por exemplo, de um vizinho) a comprar uma.



90

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

4. Poder alugar roupas/acessorios de grife de uma empresa pode ser mais vantajoso do que
compra-los.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

5. Alugar um carro em bom estado de uma outra pessoa fisica € uma alternativa
interessante a compra de um carro proprio.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

6. Preferiria alugar uma furadeira (de uma empresa) a comprar uma.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

7. Prefiro tomar emprestado um livro do que compré-lo.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

8. Alugo filmes (Netflix e similares) em vez de compra-los.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

9. Preferiria alugar brinquedos infantis através de um servico de uma empresa do que

compra-los.
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

10. E preferivel pagar uma taxa fixa para ouvir musicas através do celular/computador do
que comprar CDs.
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

11. Eu trocaria roupas que nao uso mais por roupas usadas de uma pessoa desconhecida.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

12. Venderia meus méveis e objetos de casa para uma loja de méveis usados.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

13. Compraria roupas usadas em um breché ou bazar.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

14. Trocar meu computador usado por outro produto usado de valor semelhante oferecido
por uma pessoa em um site na Internet seria interessante.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

15. Quando meus sapatos estragam levo-os ao sapateiro.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

16. Comprar méveis ou produtos domésticos usados através de um site na Internet pode ser
mais vantajoso do que compra-los novos.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

17. Colocaria a venda meus moéveis ou produtos domésticos usados através de um site na
Internet.
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

18. Comprar livros usados em um sebo (loja que comercializa livros usados) € uma boa

ideia.
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

19. Venderia meus livros usados a um sebo (loja que comercializa livros usados).

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

20. Compraria roupas de uma pessoa conhecida.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

21. Venderia minhas roupas usadas a uma pessoa conhecida.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

22. Eu tomaria dinheiro emprestado de uma pessoa desconhecida através da Internet
(mantido por uma empresa), com juros mais baixos e sem intermedia¢do de um banco.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

23. Em vez de pagar por um servico para uma pessoa eu preferiria prestar outro servigo para
ela (por exemplo, uma pessoa da aula de danca e outra retribui oferecendo servicos
domésticos durante a mesma quantidade de tempo).

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

24. Eu emprestaria dinheiro a uma pessoa desconhecida através de um site na Internet
(mantido por uma empresa), recebendo juros maiores e sem intermediac¢do de banco.
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

25. Eu ofereceria um espago dentro da minha casa por um preco para um turista que conheci
através de um site de turismo na Internet.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

26. Eu me hospedaria na casa de uma pessoa conhecida através de um site na Internet
podendo pagar um prego significativamente inferior a um hotel.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

27. Supondo que tenho carro proprio, eu ofereceria carona por um preco para pessoas que
conheci em um site de compartilhamento de transporte na Internet.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

28. Eu estaria disposto a oferecer parte do meu jardim para uma pessoa (por exemplo, um
vizinho) plantar se, em troca, recebesse parte do que foi plantado.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
muito moderadamente ~ um pouco  discordo, um pouco moderadamente  muito
nem
concordo

29. O que voce acha que leva essas pessoas a utilizarem essas praticas de consumo distintas
do consumo tradicional?
_ Economia de custos
_ Conveniéncia e praticidade
_ Consciéncia socioambiental
_ Identidade social (participar do consumo colaborativo me permite fazer parte de um
grupo com interesses semelhantes)
_ Confianc¢a no modo de operagdo do consumo colaborativo (como elemento facilitador)
_ Crenga no bem comum (me sinto bem quando compartilha recursos e evito o consumo
€XCessivo)
__Acesso a internet como facilitador
_ Outros. Quais?

30. Quais elementos limitam as diversas préticas que envolvem o consumo colaborativo?
_ Risco envolvido
_ Sentimentos de possessividade e apego
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_ Escassez (€ dificil depender do compartilhamento, o que significa que € mais pratico
ter a propriedade do bem)

_ Consumo como garantia de status social

_ Outros. Quais?

Esta quase acabando...Agora gostaria de conhecer um pouco mais sobre voceé e seus
valores pessoais.

Por favor, indique o quanto cada uma das afirmagdes se parece com vocé. Os valores
indicados estdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1 = "ndo se parece nada comigo" até 6=
"se parece muito comigo".

31. Pensar novas ideias, ser criativo fazendo as coisas a minha maneira.

1. 2. 3. 4. 5. 6.
Naio se Nao se parece Se parece Se parece Se parece Se parece muito
parece nada  comigo pouco mais ou comigo comigo
comigo comigo menos
comigo
32. Fazer muitas coisas diferentes na vida e procurar sempre coisas novas para fazer.
1. 2. 3. 4. 5. 6.
Naio se Nao se parece Se parece Se parece Se parece Se parece muito
parece nada comigo pouco mais ou comigo comigo
comigo comigo menos
comigo
33. E importante desfrutar dos prazeres da vida e aproveitar qualquer oportunidade para
me divertir.
1. 2. 3. 4. 5. 6.
Naio se Nao se parece Se parece Se parece Se parece Se parece muito
parece nada  comigo pouco mais ou comigo comigo
comigo comigo menos
comigo
34. Ter sucesso € impressionar 0s outros.
1. 2. 3. 4. 5. 6.
Naio se Nao se parece Se parece Se parece Se parece Se parece muito
parece nada comigo pouco mais ou comigo comigo
comigo comigo menos
comigo
35. Ser rico, ter muito dinheiro e possuir bens valiosos.
1. 2. 3. 4. 5. 6.
Naio se Nao se parece Se parece Se parece Se parece Se parece muito
parece nada comigo pouco mais ou comigo comigo
comigo comigo menos
comigo
36. Ter boa satude e viver em um pais estavel e seguro.
1. 2. 3. 4. 5. 6.
Nao se Nao se parece Se parece Se parece Se parece Se parece muito
parece nada  comigo pouco mais ou comigo comigo
comigo comigo menos
comigo
37. E importante seguir os costumes da minha familiar e/ou honrar praticas da minha
cultura.
1. 2. 3. 4. 5. 6.
Naio se Nao se parece Se parece Se parece Se parece Se parece muito
parece nada comigo pouco mais ou comigo comigo
comigo comigo menos

comigo
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38. Comportar-me sempre de maneira apropriada, evitando fazer coisas que os outros
considerem errado.

1. 2. 3. 4. 5. 6.
Naio se Nao se parece Se parece Se parece Se parece Se parece muito
parece nada comigo pouco mais ou comigo comigo
comigo comigo menos
comigo
39. E importante ser leal aos meus amigos e ajudar a zelar pelo bem estar das pessoas que
me rodeiam.
1. 2. 3. 4. 5. 6.
Nao se Nao se parece Se parece Se parece Se parece Se parece muito
parece nada  comigo pouco mais ou comigo comigo
comigo comigo menos
comigo

40. Defender que todas as pessoas, mesmo as que ndo conhego, sejam tratadas com
igualdade de oportunidades e justica.

1. 2. 3. 4. 5. 6.
Nao se Nao se parece Se parece Se parece Se parece Se parece muito
parece nada comigo pouco mais ou comigo comigo
comigo comigo menos
comigo

Sua contribui¢do foi fundamental. Muito obrigado!
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ANEXO A - Valores especificos associados aos valores motivacionais de Schwartz

(1992)

(continua)

Valores (tipos motivacionais)

Valores Especificos (assertivas)

Auto-orientacio
pensamento

E importante formar [minhas] visdes de maneira independente.
E importante desenvolver [minhas] préprias opinides.
E importante descobrir as coisas por mim.

Auto-orientacao - acio

E importante tomar [minhas] préprias decisoes a respeito da [minha] vida.
E importante planejar [minhas] atividades de forma independente
E importante ser livre para escolher [por mim] o que fazer.

Estimulac¢iao

E importante se entreter.
E importante procurar coisas diferentes para fazer.
E importante assumir riscos que fazem a vida ficar excitante.

Hedonismo

E importante desfrutar dos prazeres da vida
E importante ter todos os tipos de experiéncias novas.
E importante aproveitar qualquer oportunidade de me divertir.

Realizacao

E importante ter ambi¢des na vida.
E importante ter muito sucesso.
E importante que as pessoas reconhecam o que [eu] alcango.

Poder — dominincia

E importante que as pessoas facam o que digo que deveriam fazer.
E importante ter poder para conseguir que as pessoas facam o que quero.
E importante ser a pessoa que diz aos outros o que fazer.

Poder — recursos

E importante ter o poder que o dinheiro pode trazer.
E importante ser rico.
E importante ter coisas caras que mostram a [minha] riqueza.

Poder - face

E importante que ninguém jamais [me] envergonhe.
E importante proteger [minha] imagem publica.
E importante nunca sofrer humilhacio.

Seguranca - pessoal

E importante estar seguro pessoalmente.
E muito importante evitar doencas e proteger a [minha] sadde.
E importante evitar qualquer coisa perigosa

Seguranca - societal

E importante que [meu] pais esteja seguro e estdvel.

E importante [para mim] que as pessoas fracas e vulnerdveis da sociedade
sejam protegidas.

E importante [para mim] ter um Estado forte que possa defender seus
cidadios.

Tradicao

E importante manter tanto os valores, quanto as formas de pensar
tradicionais.

E importante seguir os costumes da [minha] familia ou os costumes de uma
religido.

E importante honrar as préticas tradicionais da [minha] cultura.

Conformidade - regras

E importante nunca violar as regras ou regulamentos.
E importante seguir as regras mesmo se ninguém estiver olhando.
E importante obedecer todas as Leis

Conformidade - interpessoal

E importante evitar chatear as pessoas.
E importante nunca irritar alguém.
E importante nunca deixar as outras pessoas com raiva.

Benevoléncia -

confiabilidade

E importante ser uma [pessoa] amiga configvel e fiel.

E importante que todos os [meus] amigos e familia possam acreditar em
mim completamente.

E importante que as pessoas que conheco tenham total confianca em mim.
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(continuagdo)

Valores (tipos motivacionais)

Valores Especificos (assertivas)

Benevoléncia - cuidado

E importante cuidar das pessoas das quais se sente préximo.

E muito importante ajudar as pessoas que me sdo queridas

E importante se preocupar com todas as necessidades das [minhas] pessoas
queridas.

Universalidade
preocupacio

E importante que todas as pessoas no mundo tenham oportunidades iguais
na vida.

E importante que todos sejam tratados com justica, mesmo pessoas nio
conhecidas [por mim]

E importante meu pais se proteja de todas as ameacas.

Universalidade - natureza

E importante tomar conta da natureza.
E importante tomar parte nas atividades que defendam a natureza.
E importante proteger o ambiente natural da destrui¢do ou poluigdo.

Universalidade
tolerincia

E importante ser tolerante com todos os tipos de pessoas e grupos.

E importante ouvir e compreender as pessoas que sdo diferentes [de mim].
E importante aceitar as pessoas como elas sdo, mesmo quando discordo
delas.

Fonte: Almeida et al. (2017).
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