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Resumo: A forma como as pessoas se comunicam, interagemedacionam vem mudando ao longo dos anos.
Nesse contexto, surge o consumo colaborativo cdimativa as relagées de mercado tradicionaiste@emte
artigo teve como intuito explorar quais os sigrifios e as motivacdes relacionados a esse modetmdamo.
Para tanto, utilizando um viés interpretativis@afn realizadas 23 entrevistas em profundidade=srérios e
empreendedores ligados ao movimento. A partir dedieursos, foi possivel identificar cinco catémgro
consumo colaborativo como modo de compartilhamegéoimpo, experiéncia, resisténcia ao consumo/nao
consumo/anticonsumo e baseado nas relacfes darugfi
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COLLABORATIVE CONSUMPTION:
ECONOMICS, FAD OR REVOLUTION?

Abstract: The way how people communicate, interact and rétagach other has been changing over the years.
In this context collaborative consumption ariseamslternative to the traditional market exchangée article
presented intends to explore what are the meaaingmotivations related to this model of consumptiohefe
were applied 23 in-depth interviews with users anttepreneurs related to the movement using arphetative
bias tool. From the results 5 categories have misnified: collaborative consumptions as way dfatmrating,
experience, unpredictable findings, resistancetsamption/ nhon-consumption/ anti consumption anst t
relations.
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Introducéio®

Com a difusdo da tecnologia em rede, o movimenioa@ecao coletiva advinda dos
consumidores vem assumindo novos formatos que mawlifa natureza do consumo, 0
marketing e a propria sociedade. E preciso amplmso conhecimento a respeito deste
crescente e poderoso fenbmeno, conhecer as intsragbas formas divergentes de
colaboracdo e criatividade presentes nas comursdddeconsumamnlineg baseadas em
interesses. (KOZINETSt al.,2008).

Um namero cada vez maior de consumidores tem sé&adosinsatisfeito com as
experiéncias de consumo massificadas e pré-formsilad quais tem tido acesso. Este
consumidor esta buscando experiéncias de consunténtisas e diferenciadas.
(THOMPSON, 2006).

Diversos estudos vém tentando, ao longo das Ultidesadas, analisar este
fendbmeno. As pesquisas tém focado na resisténcieo@sumo, delineando classificagdes,
tipos de comportamento e motivagbes (FOURNIER, 1®9BZINETS, 2002; OZANNE;
BALLANTINE, 2010; PENALOZA; PRICE, 1993; THOMPSONARSEL, 2004). Outro
foco na academia tem sido uma nova estrutura deagh@ra qual passou a fazer parte da vida
dos consumidores mais recentemente: o consumoocatal. Existem estudos sobre os
mais diversos tipos de iniciativas colaborativasne o coworking (Maurer et al., 2012;
Spinuzzi, 2012), @ouchsurfing(Lauterbacket al, 2009), ocrowdfounding(Ordaniniet al.,
2011) e trocas em geral. (BORGES ; DUBEUX, 2012 MER ; CLARK, 2005; ROUX ;
KORCHIA, 2006; RUCKERet al, 1995;).

Apesar desses estudos, o compartilhamento de bessrvezos ndo tem sido
devidamente explorado pela literatura (OZANNE; BANTINE, 2010). O tema ainda esta
em sua infancia, tendo em vista a diversidade diedecom as quais o fenémeno pode ser
analisado. Além disso, sdo poucos estudos quesamald consumo colaborativo e seus
desdobramentos no contexto brasileiro. A partisalisestabelece-se, como pergunta de
pesquisa:Qual o significado e as motivacdes relacionadas asovimento de consumo
colaborativo? Para atender a esta pergunta, foi realizada unguigsasqualitativa baseada
em entrevistas em profundidade.

O artigo aborda primeiramente a resisténcia aouwnase o compartilhamento.
Posteriormente sdo apresentados conceitos de consalaborativo em seus mais diversos

formatos. Na sesséo quatro, sédo discutidas asogsestetodoldgicas e, na sessao cinco, sao

® Esta é uma versdo aprimorada do artigo apresemadtll Congreso Internacional Red Pilares - La
Administracién y los Estudios Organizacionales leBantexto Latinoamericano em 2014.
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apresentados os resultados e suas classificagoes.

2. Resisténcia ao Consumo

O mercado vem mudando ao longo dos anos, sejamain@maomo as transacdes Sao
realizadas, seja em relagdo as alteracfes nosicagios inerentes a determinados produtos.
Fournier (1998) argumenta que os consumidores si@o enais satisfeitos com o mercado.
Desta forma, apresentam-se mais propensos a sgreagamovimentos de resisténcia para
reassumir o controle destas relacdes.

A resisténcia ao consumo € a tentativa de sair albeto predominante, o que acaba
gerando uma fragmentag¢do do mercado na medida e@lgumas pessoas estao incluidas no
sistema e outras estdo a margem dele. (PENALOZACPRL993).

Fournier (1998) sugere que a resisténcia ao conséiram continuo e varia do
extremo ‘comportamento evitando 0 mercado’, passam#lo comportamento de
‘minimizacdo’ e chegando ao outro extremo: ‘relweldiva’. Esse ultimo extremo pode ser
subdividido em boicote, reclamac¢éo ou saida efelivenercado.

Na atual era do capitalismo global, a resisténodepser ndo somente relativa ao
consumo, mas ao poderio econdmico transnacionaltoMwconsumidores nao querem
consumir os produtos oferecidos pelas grandes patesonsiderar a empresa em si, Ou seus
produtos, como extremamente padronizados, monétenfaecados no mercado de massa
(THOMPSON; ARSEL, 2004).

Enquanto em uma estrutura de mercado o foco sdmmsacdes, e 0 objetivo €
ampliar a vantagem de um individuo ou organizagatares 0 outro; nas comunidades,
sobressai a preocupacdo com 0S outros membros wmw,ge o intuito maior é o
compartilhamento. (KOZINETS, 2002).

3. Compartilhamento

O compartilhamento nos conecta a outras pessoeasdorum senso de comunidade,
economizando recursos e desenvolvendo sentimeotos a solidariedade e a proximidade.
E uma forma alternativa de distribuicdo diferentetibca de bens ou dos presentes e se
caracteriza como uma forma alternativa ao mercadwaonhecemos. (BELK, 2007).

A troca de bens diz respeito a reproducéo dostareom relagdo a um objeto e ndo
necessariamente a reproducdo de relacbes entrenddgduos, como € o0 caso do

compartilhamento. O compartilhamento envolve apedade conjunta. (BELK, 2007).
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As mudangas ocorridas na maneira como as pesso@snsenicam mudaram
também as relacdes de troca. Migrando o0s consuesdpara o0 universo virtual, ficam
expostas as identidades individuais, permitindobtamm que os usuarios compartilhem sua
cultura e, por consequéncia, seu consumo, atravdédods, redes sociais e demais espacos.
(MASCARENHAS; TAVARES, 2011). Estas culturas, sulhaas, grupos e comunidades
mesclam os interesses pessoais as atividades d&eneon Como interesse social desse
publico, destaca-se a necessidade de diferencegdentificacdo. (KOZINETS, 1999). A
criatividade coletiva, nesse contexto, desenvolgeoduz um conteddo mais valioso do que o
produzido individualmente. (KOZINET®t al, 2008). Esses novos arranjos, além de
facilitarem a comunicacdo e a producéo entre osleidws, tém influenciado também na

maneira como essas comunidades consomem.

4. O Consumo Colaborativo

Apesar de ter sido originalmente citado em revistaserciais (ALGAR, 2007), o
termo consumo colaborativo passou a ser utilizadg@emicamente em 2011 pelos autores
americanos Botsman e Rogers. Segundo estes, onconsoiaborativo € uma forma de
acomodar os desejos e as necessidades dos conssrdouma maneira mais sustentavel e
atraente com menor 6nus para o individuo. Essed#gpoonsumo se caracteriza como uma
explosdo nas formas tradicionais de troca, as qtéars sido reinventadas através de
tecnologias de rede (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Od@piesenvolvimento desse modelo
de consumo esta diretamente ligado a internet, gpoede facilitou o contato e a interacao
entre as pessoas, empresas e grupos de interagstaiio, a interacdo ndo se limita a rede.
O consumo colaborativo pode ocorrer em trés mod#ikisitos, de acordo com Botsman e
Rogers (2011):

a) Sistema de Servicos de Produtos

Esse modelo é baseado no pagamento pela utilizzeddeterminado bem, sem
necessidade de adquiri-lo. Como exemplos, é pdssiaeo sistema de compartilhamento de
bicicletas como o Bike Rio (Brasil), Velib (Franca)B-cycle (Estados Unidos). Outro
formato baseia-se no compartilhamento de automdé@iso o Zipcar (Estados Unidos),
Street Car (Inglaterra) e Flexicar (Australia). &idda o aluguel de brinquedos através do
Rent a Toy (Estados Unidos) e Dim Dom (Franca)uguwel de filmes como Netflix (Estados
Unidos e Canada) e Lend (Gra-Bretanha), ou sif@scedizados no aluguel de produtos que
variam de ferramentas a material para festas coBusoala (Brasil).
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b) Mercados de Redistribuicao
Esse modelo é associado as trocas e doacdes. Wmplex& a troca de livros através
de iniciativas como Read it Swap it (Inglaterrayralivros (Brasil), Troca de Livros (Brasil).
A troca de roupas também €& um exemplo de mercadedistribuicdo e pode acontecer
atraves de brechos, feiras ou grupos de troca, coBaxar de Trocas Estilo (Brasil). Podem
englobar outros produtos, como acessorios e eletr¥ncaso da comunidade PraEscamba

(Brasil).

c) Estilos de Vida

Modelo associado a troca e a divisao de ativosgit@is como tempo, habilidades
ou dinheiro. Exemplos sdo o compartilhamento da@spatravés dooworkingcomo The
HUB (presente no mundo todo, como Cingapura, Fii#arEstados Unidos, Africa do Sul e
Brasil), NoOs (Brasil), Blend (Brasil). O compartimento de hospedagem como o
couchsurfing(presente no mundo todo), o sistema de caronacomride (Estados Unidos
e Canada) ou o Caronetas (Brasil)crowdfundingcomo Kick Starter (Estados Unidos e
Inglaterra). O Catarse (Brasil) emwdsourcinge suas plataformas como Engage (Brasil).

Os modelos de consumo que serdo abordados no {@estgo sdo descritos em
maiores detalhes a seguir.

O fenébmeno chamadorowdfundingse traduz pelo esfor¢co coletivo, geralmente
através da internet, com o fim de arrecadar fupdoa investir e apoiar esfor¢cos iniciados por
outras pessoas ou organizacdes. A caracteristiczanta e fundamental dwowdfundingé
gue os consumidores, com suas decisdes de avakagfoio monetario, sdo 0s principais
responsaveis pela geracédo da oferta. (ORDAIINAI.,2011).

O CouchSurfing.comé de longe o maior e mais popular servico de talgmade
online,com mais de um milhdo de membros em 230 paisesel®@g0s de hospitalidade séo
um tipo de comunidade reforcada por sistemas ddaefo cujo objetivo é conectar viajantes
gue procuram um lugar para ficar com pessoas dapa@sservir de anfitrides temporarios.
Estas conexfes se dao sem troca monetaria, comalidddide de promover experiéncias
culturais entre pessoas de diversos lugares. E ammainidade que tende a gozar de um
elevado grau de interacdo reciproca e de um graedémento de "cidaddos do mundo”
partilhado pelos membros. (LAUTERBAG# al.,2009).

Outra iniciativa voltada ao compartiihamento de agep é ocoworking, ou

escritorios de trabalho coletivos. Nesse tipo dmoizacdo, todas as acdes sao feitas em rede
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e de maneira colaborativa. (MAURER al.,2012). Ocoworkingengloba configuracdes de
bons vizinhos e bons parceiros, dentre outras gard¢oes, que pretendem gerar atividades
de networkem um determinado espaco. Ele se caracteriza coméenémeno altamente
fluido, colaborativo e interorganizacional, em cag pessoas trabalham sozinhas, porém
juntas ao compartilhar um espaco especifico, dentires servigos. (SPINUZZI, 2012).

A colaboracdo pode ocorrer também em situacdesodsumo de bens duraveis.
Alguns consumidores passaram a questionar suathasdadividuais de consumo; muitos
deles, inclusive, partindo para iniciativas de comg mais simplificadas (SHAW,
NEWHOLM, 2002). Um exemplo pode ser a compra erada de roupas em um brecho.

Em um estudo de 1995, Ruckatral. investigaram os fatores que influenciavam a
insercdo dos consumidores no mercado de segundaemdofoco especifico nas ‘garage
sales’ (vendas de garagem) que ocorrem nos Estdwid®s. Os autores concluiram que,
nesse caso especifico, os motivadores da partimpdas pessoas nas vendas de garagem
eram a possibilidade de se desfazer de bens qujgossuiam utilidade e de obter ganho
financeiro com isso. A literatura também identifigaatro motivadores caracterizados por
representacdes simbdlicas e argumentos ideolégitstintos entre os individuos que
consomem especificamente roupas de segunda maorin@irp deles é o desejo de
exclusividade, a qual é acessada pelo simples datwestir uma roupa que expressa a
identidade de quem a usa, tornando esse individfecedte dos demais. Nesses casos, 0
consumidor busca se destacar da grande massa slaridares através da originalidade das
pecas que veste. Outro motivador € a possibilidedacessar bens de alto valor social (itens
de luxo ou de grandes marcas) sem ter de pagadegaomas financeiras por isso. Nesse
sentido, o consumidor busca projetar uma imagemesdgeito ou até mesmo atingir uma
classe social mais elevada ao consumir esse tip@ro@uto com tamanha economia
financeira. O terceiro motivador para a compra dasbde segunda mao, especialmente
roupas, diz respeito a nostalgia. Nesses casosnsumidor pode buscar tragos de outras
épocas nas pecas ou ainda acessar memorias queréggeito ao seu passado, garantindo
assim sua individualidade. O quarto fator tem umia wnais sustentavel: a preocupacdo em
evitar a producao de residuos e o desperdicioatnssos existentes. (ROUX ; KORCHIA,
2006).

O consumo do vestuario de segunda méao pode tandbésafiesir a um estilo de vida
alternativo, a uma manifestacdo politica e éticalnfer; Clark, 2005), ou ainda a uma
maneira de acessar pecas de vestuario exclusivesnogprecos mais acessiveis. (BORGES;

DUBEUX, 2012). Os simbolos relacionados ao vestud@io somente marcam as diferencas
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de categorias culturais dos individuos, mas tamégmecificam a natureza dessas diferencas.
(MCCRACKEN, 2003). Ao consumir roupas de segunda,nodconsumidor pode alterar o
significado de determinada peca, na medida em qa€lapta a sua realidade e a sua
personalidade (HANSEN, 2004).

5. Método

Esta pesquisa centra-se em uma Gtica interpreti@ieim que a abordagem parte do
pressuposto de que a realidade € algo que se @osstialmente e que, para entendé-la, o
pesquisador interage com o fendmeno a fim de apeeeseus significados. A adocéo de tal
abordagem na area do comportamento do consumidda & marginal, porém muitos
pesquisadores como Arnould e Thompson (2005), [@sugl Isherwood (2006), Geertz
(1989), Levy (1959), Rook (1985) e Slater (2002 jdtilizam, ainda que eventualmente
relacionando-a a outras areas. Esses movimentasi\asdescobrir como os consumidores
utilizam o bem material a fim de construir suagdede identidade. O delineamento deste
estudo € exploratério-descritivo e tedrico-empiriqeois se buscou inter-relacionar
informacdes bibliograficas acerca do assunto armtpesquisa de campo, com o intuito de
verificar os significados e as motivacdes reladi@sa a0 movimento de consumo
colaborativo.

O método adotado € o qualitativo, envolvendo 28egidtados. O processo utilizado
na selecdo dos entrevistados foi a amostragemt@etaca bola de neve, visto que cada
participante do processo indicou outras pessoas aticipar da pesquisa (MALHOTRA,
2011). Cada entrevistado e seu respectivo relasycacdo consumo colaborativo foi
classificado de acordo com os modelos de consumes@mpados por Botsman e Rogers
(2011) e descritos na etapa teorica deste estudodoio de redistribuicdo, estilo de vida e
sistema de servicos), conforme a segunda coluiidgdaa 1. Na terceira coluna, foi inserido
um descritivo do tipo de consumo ao qual o relatceteria. Na quarta coluna, foi informado
o local da entrevista (no caso de entrevistas pecess) ou canal utilizado (no caso de
entrevistas virtuais, por skype ou e-mail). Na tpooluna, foi mencionada a maneira como o
registro foi feito (presencial ou virtual, ou aingeavada ou por escrito). A tabela abaixo

mostra a sistematizacao da coleta de dados.
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Tabela 1: Dados dos Entrevistados

Entrevistado Modelo Tipo de Local coleta | Formal/ registro
conNsumo
Entrevistado A Mert_:ad_o o_le~ T_roca de Livros Sao Leopoldo Presencial e
Redistribuicdo Virtual gravada
Entrevistado B Merc_:adp dg~ Troca de Livros Porto Alegre Presencial e
Redistribuicdo Virtual gravada
Entrevistado C Mert_:ad_o o_Ie~ Troca de Roupag Porto Alegre Presencial e
Redistribuicdo gravada
Entrevistado D Merc_:adp d.e~ Feira de trocas Porto Alegrs Presencial e
Redistribuicdo gravada
. Mercado de L . Presencial e
Entrevistado E Do Brech¢ infantil Porto Alegre
Redistribuicdo gravada
Entrevistado F Merc_:adp d.e~ Brech¢ infantil Porto Alegre Presencial e
Redistribuicdo gravada
Entrevistado G Merc_:ad_o d_e~ Brecho Adulto Porto Alegre Presencial e
Redistribuicdo gravada
. Mercado de . Presencial e
Entrevistado H SO Brechd Adulto Porto Alegre
Redistribuicdo gravada
Entrevistado | Merc_:adp d.e~ Brech¢ infantil Porto Alegre Presencial e
Redistribuicdo gravada
Entrevistado J Mert_:ad_o o_Ie~ Troca de objetog Porto Alegrg Presencial e
Redistribuicdo gravada
Entrevistado K Estilo de Vida Coworking Novo Presencial e
Hamburgo gravada
Entrevistado L Estilo de Vida Coworking Novo Presencial e
Hamburgo gravada
Entrevistado M Estilo de Vida Couchsurfing Via skyp On-line e
gravada
Entrevistado N Estilo de Vida Couchsurfing Via skyp On-line e
gravada
Entrevistado O Estilo de Vida Couchsurfing Via eima eosnc_rlztnoe € por
Entrevistado P Estilo de Vida Couchsurfing Via eitma On—I!ne e por
escrito
Entrevistado Q Estilo de Vida InCl_Jbadora de Porto Alegre Presencial e
projetos gravada
Entrevistado R Estilo de Vida InCL_Jbadora de Porto Alegre Presencial e
projetos gravada
Entrevistado S Sistema de Aluguel de Via e-mail On-line e por
Servigos Bicicletas escrito
Entrevistado T | >oema de Aluguel de Via e-mail On-line e por
Servigos Bicicletas escrito
. Sistema de Aluguel de Cidade do Presencial e
Entrevistado U ; L .
Servicos Bicicletas México gravada
. Sistema de Aluguel de Cidade do Presencial e
Entrevistado V X - s
Servigos Bicicletas México gravada
. Sistema de Aluguel de Cidade do Presencial e
Entrevistado X ; L .
Servicos Bicicletas México gravada

Fonte: Dados desta pesquisa
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O processo de analise dos dados foi baseado ndochiermenéutico. De acordo
com Klein e Myers (1999), o circulo hermenéuticasiste em uma interpretacdo das partes
para o todo, ou seja, de uma compreensao gloldabldeo contexto de volta para uma melhor
compreensao de cada parte. O relato dos entrevsstad analisado levando-se em conta o
contexto em que as entrevistas foram realizadagnasomo a experiéncia pessoal de cada
um dos respondentes. O circulo hermenéutico n&sygrée uma nocao de objetividade, mas
busca atingir o entendimento do contexto a padiqdal foram extraidos os dados, o que
propicia uma efetiva consciéncia reflexiva (GADAMERI75). Através desta andlise, o
pesquisador ndo privilegia sua visdo de mundo & pEssupostos paradigmaticos, abragando
plenamente a natureza interpretativa de compreem$@o de atingir o objetivo principal de
entender o mundo do outro (THOMPSON, 1991).

Privilegiou-se, portanto, uma analise qualitaties dados coletados, buscando uma
generalizacdo com indicacdo de implicacfes espasjfbem como a adequacédo ao padrédo

estabelecido por meio do referencial tedrico.

6. Analise dos Resultados

Com base na pesquisa realizada, agruparam-se caiegorias, no intuito de
capturar o significado do movimento de consumo hmiaivo e seus desdobramentos. As
categorias criadas a partir da leitura do campm eeferencial tedrico sdo as seguintes:
compartilhamento; experiéncia; garimpo; resistén@a consumo / ndo consumo

/anticonsumo; relacdes de confianca.

6.1 Compartilhamento no Consumo Colaborativo

Os bens materiais ou artefatos carregam signifeapee sdo coproduzidos pelos
consumidores. Tais significados podem auxiliardiviilduo a definir o conceito de si mesmo
e a comunicé-lo a outras pessoas. (BELK, 1988).

Para Belk (2010), o compartilhamento é um ato qugustifica porque vem ao
encontro da unido entre as pessoas. Essa ndoiégaananeira de se conectar aos outros, mas
€ uma forma bastante poderosa, visto que se caatimentos de solidariedade.

O compartilhamento entre familias, amigos, colatgdrabalho, pode ser possivel
em virtude da confianca e da unido entre os grugiterenciando-se de trocas econdmicas

que raramente criam lagcos comunitarios com outegsgas, com vistas a compensacgao. O
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sentimento de compartilhamento como uma possibiidke ajuda ao outro sem amarras, sem
expectativas de trocas comerciais, pode ser illstraa seguinte fala: “Todos tém esse
espirito de contribuir uns com o0s outros, e € glg® surge naturalmente entre quem esta no
coworking” (Entrevistado K).

Mesmo que parte dos informantes relate que o manrzipal da realizacado das
trocas colaborativas remeta a questdes financesasynsumidores buscam determinado bem
para mediar as relacdes sociais, conferindo staBBRBOSA; CAMPBELL, 2006;
DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009). Dai infere-se que og@nstados acabam adotando um
comportamento de generosidade para construir sudaddentidade. “Eu gosto de ajudar os
outros com o0 que eu posso, fazer o bem.” (EntieistK). “Creio que as pessoas que
participam dos bazares acabam ficando mais reesptivnais abertas a consumir
colaborativamente. Ficam mais solidarias tambénmuito isso na pratica, ja vi as meninas
se organizando pra ajudar alguém que estava caenldéddes.” (Entrevistado C).

Pesquisadores tém estudado o que motiva 0s usuari@gudar outros, em
comunidade®nline Sproull, Constant e Kiesler (1996) descobrirare g8 pessoas podem
ser motivadas a ajudar os outros, mesmo na aus@mpigbabilidade de reciprocidade direta.
A motivacdo pode acontecer por vantagens pessams;0mo autoestima, ou por um desejo
de ajudar a organizagdo, o que € corroborado nesvistas: "Ocouchsurfingé contagiante.

A medida que vocé vai usando e que as pessoascébera na casa delas, vocé cria
automaticamente um sentimento de querer retribdio tle maravilhoso que aquelas pessoas

fizeram por ti e 0 quanto te ajudarartEhtrevistado M).

6.2 Consumo Colaborativo como Experiéncia

Foi possivel observar também a busca pela expajénqual é possivel em virtude
do consumo colaborativo. “O que é legal € o contatn as outras pessoas de outros estados.
Acabo falando com outras pessoas que leram o meamojue eu.” (Entrevistado A).

Os informantes sinalizaram que as trocas virtuaikvdos, por exemplo, provocaram
a obtencao de conhecimento, pois eram encontrétdésstde livros distintos daqueles que
eram inicialmente o foco da busca. O interesse epergnentar algo novo e viver uma
situacgao distinta da compra de livros ou da trauaebos apareceu de forma recorrente. “Foi
legal essa experiéncia troquei por livro ‘Memodasuma Gueixa’'. Achei muito legal, porque
nao sabia que esse livro existia, s6 conhecian@fil (Entrevistado B). “O que acho legal é
que aparece livro diferente dos que tém na livrdan aqueles livros que aparecem como 0s

mais vendidos. Nesses sites de troca, tu conhews Igue ndo ouviu falar, que néao teria
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acesso de uma maneira convencional.” (Entrevistgdo

Outro aporte tedrico e que serve de sustentac@ gaonsumo de experiéncia
refere-se ao trabalho de Kozinets (2002), que desco momento em que se percebe o
destaque deste comportamento de busca pela exgperi@d mais legal sdo as amizades que
se criam com as meninas durante as negociacdes; egisas bem diferentes, de varios

cantos do pais.” (Entrevistado C).

6.3 Consumo Colaborativo como Garimpo

Arnould e Price (2000) argumentam que a experiéoaiestroi um sentimento de
autenticidade. Esse consumo de garimpo € percehidodo os informantes contam com
alegria 0 momento do encontro de uma peca em uchdyreu de um livro que tanto
procuram: “Eu gosto do garimpo e eu aprendo muwito & Angela (empreséaria dona da loja),
pois ela € muito conhecedora de moda e de mai&agrevistado H).

Arnould e Price (2000, p. 146) destacam: “@.Questdo nao € se o individuo esta
tendo uma experiéncia realmente auténtica, masdstaaa experiéncia com autenticidade.
Nesse sentido, os relatos aqui obtidos podem derpretados a luz do conceito de
autenticidade; ja que, nos discursos dos entrelasia possivel identificar a busca por algo
novo ou algo que os outros ndo tém. “Eu adoro camgm brecho, porque tem um garimpo.
Eu ndo compro em Renner, nem em lugar que tem gfiodem massa (...) tudo aqui € muito
artesanal, ndo tem nada muito industrializado, tédmanual, diferente do que tu ir ao
shopping.” (Entrevistado B).

Para os autores Arnould e Price (2000), quandgeimb dificil de ser encontrado, o
consumidor constrdi um sentimento de qualidadeviddal: “Claro que muitas vezes néo
rola a troca. Vocé gosta de algo, e a outra pesoaurte nada seu. E um grande garimpo na

verdade”. (Entrevistado C).

6.4 Consumo Colaborativo como Resisténcia /Nao camso/ Anticonsumo

Arnould e Price (2000) analisam ainda o conceitbdésempenho de autoridade” e,
nessa perspectiva, as tradicbes se mantém a fimeale de certa forma, a globalizagdo. A
partir dessa andlise, percebe-se que o consuminocalvo significa o retorno a algo que era
praticado antigamente, ou seja, 0 escambo. “Euaaeslou meio na linha ténue, entre
defender o escambo como um escape desse capitalialnoo e de pensar que a gente ainda

€ condicionado a comprar. Aquilo que a gente \air foi comprado e, por isso, a relacéo
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financeira fica maquiada.” (Entrevistado J).

Stammerjohan e Webster (2002) explicam o comportgorgie leva a ndo consumir
motivado pela economia como possivel fruto de énftlas situacionais, como as
relacionadas as mudancas na estrutura da famdiagxyemplo. O ndo consumo seria um
comportamento com a intencéo clara de poupar: "fessoas que gostam de grife e ndo tém
condi¢des, mas tém bom gosto e procuram o brediéf as pessoas que tém muitos filhos e
nao tém condi¢cdes de comprar roupa a preco dejlegasao carissimas. As criancas deixam
de usar muito rapido. (Entrevistado E). "Eu tenbatgp netos e eu visto direto com roupas
das gurias (do brechd)." (Entrevistado F).

Os alvos para comportamento anticonsumo podem asariie amplos. Surgem
inclusive motivos e discursos utdpicos nos membdes comunidades de consumo
alternativas, que podem manifestar contundenteg¢étede agir contra a cultura de consumo
corrente ou contra os mercados. (HANDELMAN; LEE1@D "A questdo da recompensa
ndo € o mais importante, as pessoas sentem faltandetransformacéo (...) vejo neste
trabalho um fim mais humano." (Entrevistado Q). égamos dar poder as pessoas, para que
mudem a sociedade (...) estamos saindo de umaeegueairas para uma era de amor."
(Entrevistado R).

Lipovetsky (1989) apresenta o vestuario como pdiat renovacdo acelerada e da
efemeridade. Desta forma, a moda se apresentam@ cona mercadoria simbolo deste
contexto, em que o produto importa pelo seu camdgefnovidade” e pela seducdo que
imprime. Observam-se, nas entrevistas, referéacmidade no que diz respeito as trocas de
roupas: "Acho que é mais facil de trocar e em gesahulheres sao enlouguecidas por moda,
gostam sempre de estar com um sapato novo, uma naya..." (Entrevistado J). “A pratica
do descarte é relativizada por mim, desde que cobrheomunidade, faz-me pensar duas

vezes diante de tal ato.” (Entrevistado F).

6.5 Consumo Colaborativo como Relacdo de Confianga

A confianca e a reputacdo envolvida em comunidad®so o couchsurfingsao
cruciais para os usuarios. Os sistemas de reputagéde sdo responsaveis por julgar a
confiabilidade com base no comportamento e tambéemmipr a honestidade.
(LAUTERBACH et al.,2009). “Sempre que recehuvites,leio o que a pessoa escreve, iSS0
influencia bastante na minha resposta. Checo tangeénpre o perfil, para ver se ha fotos,
informacdesfeedbackgle outroscouchs' (Entrevistado M). "Confio bastante no sistema de

referéncias deouchse nos votos de confian¢aouches” que as pessoas trocam. Através
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deles, avalio os candidatos." (Entrevistado N).

O objetivo dos servicos de hospitalidade € conetggaintes que procuram um lugar
para ficar com os da area local dispostos a semvocemo anfitrides. Estas estadias sao
conduzidas sem qualquer troca monetaria, com diwtjamplo de promover experiéncias
culturais e entendimento entre pessoas de diferemigens. (LAUTERBACHet al., 2009).
“Tu te tornas mais aberto a um estranho (...) a@odomo funcionar se tu ndo € mente aberta
e ndo acredita neste esquema, sabe? Eu vejo commudanca na forma de viajar também e
de tu se expor em outro lugar, a outra culturajteae pessoas." (Entrevistado M).

As relacfes de confianca estdo presentes ndo ssmecuchsurfing mas também
em outros contextos: “Tu recebes o livro em ca8a,tem erro, sempre recebe conforme o
combinado.” (Entrevistado B). “A questao da seggaame preocupou um pouco No COMeco,

mas com o tempo fiquei mais confiante. Nunca tiabiema.” (Entrevistado A).

Consideracoes Finais

A presente pesquisa apresentou carater exploraténdo em vista a natureza
emergente do tema no campo de estudos sobre camemito do consumidor. Apos a analise
dos dados, foram definidas cinco categorias come bae circulo hermenéutico:
compartilhamento, experiéncia, garimpo, resistén@@a consumo / n&o consumo
/anticonsumo, relacdes de confianca.

O compartilhamento esta ligado a questdes simisdideanscende a visao das trocas
utilitarias. Percebe-se, nos dados do campo, dueés deste comportamento, o individuo
constitui sua identidade e se posiciona na soceedadr vezes, esse posicionamento possuli
um viés maior no sentimento de comunidade e demaEnhento.

Foi constatado também que o consumo colaborativesapta-se como forma de
experiéncia, em que o consumidor busca algo distiatuilo que é oferecido cotidianamente
pela via tradicional de consumo. O garimpo tambéoorpora a busca do consumidor pela
autenticidade.

A identificacdo de comportamentos que remetem Btéggia ao consumo, nao
consumo ou anticonsumo apresenta-se de maneirantegkelevante no artigo. O nao
consumo é fruto da busca pela economia e pelatitentie poupar. O anticonsumo aparece
nos depoimentos como uma forma de resistir aonsastecondmico e de consumo. Foi
possivel identificar uma tentativa de fuga nesteide, através de discursos utopicos. Este

comportamento foi sinalizado como uma forma dergati 0 sentimento consumista e
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materialista da sociedade ao substitui-lo por udalmomais humano e colaborativo.

O estabelecimento de relagbes fundamentadas naampmfparecem realmente
representar o amago do consumo colaborativo, eostosl seus desdobramentos. Essa “teia”
de confianca é desenvolvida a partir da insercaccatsumidor na via alternativa que
constitui esse formato.

A partir do campo, foi possivel observar que o uoms colaborativo ndo esta apenas
relacionado a um valor de troca que corresponde dem tangivel. HaA uma caracteristica
intangivel relacionada aos aspectos simbdlicossgoeinerentes a esse modelo de consumo,
conforme j& sugerido por Levy (1959).

Apesar de o discurso dos entrevistados demonstcantrario, ainda que existam
movimentos com o intuito de emancipar o consumidopermitir a fuga do modelo
predominante de mercado, o estabelecimento de simdwga de comunidade baseada apenas
na troca € bastante complexo e dificil de ser intptdo na pratica. (KOZINETS, 2002).

Como limita¢des do presente artigo, destaca-seahaesdos entrevistados, por meio
da técnica de bola de neve, limitando a diversiddoe dados. Além disso, um maior
convivio dos pesquisadores com o campo poderigogemitido o aprofundamento dos
resultados.

Para estudos futuros, sugerem-se a combinacacti@es ¢écnicas de coleta de dados
como observagao participante, grupos de foco eagtgpantitativas. Outras categorias de
analise que emergiram neste estudo em menor gm@mo ca sustentabilidade e o
materialismo, poderiam ser também explorados. iRprskria interessante investigar: existem

consumidores resistentes ao consumo colaborativo?
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