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RESUMO

O consumo colaborativo é uma tendéncia de consumo baseada no compartilhamento e
constituida por procedimentos comerciais caracterizados pelo acesso a bens ou servicos sem
que haja, necessariamente, aquisi¢do destes ou transacdo monetaria. Dessa maneira, dentro de
um sistema de economia compartilhada, 0 consumo colaborativo surge como uma forma de
reinventar as habituais formas de compartilhamento entre os individuos. Contudo, além das
préticas de consumo, 0s debates académicos rel acionados a esse tema ainda sdo considerados
recentes. Assim, a presente pesguisa tem como objetivo analisar de que maneira se da o
consumo colaborativo de produtos e servicos por estudantes de uma universidade publica
federal. Trata-se de uma pesquisa qualitativa que utilizou a entrevista como instrumento de
coleta de dados, através de um roteiro semiestruturado. Os resultados foram obtidos mediante
acriacdo de categorias a posteriori por meio da andlise do contetido das fal as dos participantes
da pesquisa. Foram entrevistados treze estudantes de cursos de graduacdo da Universidade
Federa do Rio de Janeiro. Assim, as principais categorias encontradas para as raz0es i ndicadas
pel os alunos para se consumir colaborativamente foram: preco, disponibilidade dos produtos e
servicos, praticidade e entretenimento. Quanto as categorias que retrataram as vantagens do
consumo colaborativo, foram destacadas questdes relacionadas ao baixo custo no consumo, a
uma maior diversidade de produtos e servicos, além da praticidade. Por fim, com relacéo as
desvantagens, os aspectos que tiveram um maior destague sa0 relativos ao apego aos bens, a
dificuldade de escolha, inseguranca e a oferta limitada por parte dos negdcios colaborativos. O
estudo também mostrou que a maioria dos estudantes universitarios possui dificuldades em
atrelar o termo consumo colaborativo com a sua prética, embora todos os entrevistados

consumam ou fagam uso, pelo menos, de um produto ou servigo de maneira compartilhada.

Palavras-chave: Consumo colaborativo, Economia compartilhada, Economia colaborativa
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1. INTRODUCAO

O consumo perpassou por diversos momentos até chegar ao que hoje se consideracomo
pos-modernismo e sociedade da informagdo. Durante muitos anos, 0 consumo tinha como
objetivo final os bens e servigos propriamente ditos. Contudo, dentro dessa perspectiva pos-
moderna, o relacionamento entre a sociedade e os bens e servigos mudou. Dessa maneira, 0s
individuos passaram adar umamaior atencdo ao status que o0s bens e servicgos trazem, umavez
que a representatividade destes teria mais importancia do que o produto ou servico em si
(SANTOS, 2006).

A sociedade da informacédo, marcada pela ampla disponibilizaco tecnoldgica, possui
um perfil altamente consumista e, umavez que sua tendéncia de consumo se da pelo status que
0s bens ou servicos agregam, ha um grande volume de descarte destes. Com isso, através de
uma ética ecol 4gica, 0 pds-modernismo retrata uma soci edade que pouco val oriza os problemas
ambientais (GUATIMOSIM, 2008).

Contudo, com a ampliacdo da distribuicdo tecnologica, 0 consumo de produtos e
servigos pela internet aumentou significativamente, fator esse que, de uma forma ou outra,
impactou positivamente 0 meio ambiente uma vez que se tornou possivel fazer transacoes
online. Como sugere Guatimosim (2008), as solucfes de carater tecnoldgico seriam as mais

relevantes naresolucdo de problemas ambientais.

Dessamaneira, umavez que os altos padrdes de consumo impactam consideravel mente
diversas esferas da sociedade, com o advento da internet, surge o consumo colaborativo. O
consumo colaborativo é uma tendéncia de consumo, relativamente nova, que, em sintese, é
constituida por procedimentos comerciais caracterizados pelo acesso a bens ou servicos sem
que hagja, necessariamente, aquisicdo destes ou transacdo monetéria. Assim, essa prética
consiste no consumo de produtos e servigos de maneira mais sustentédvel. Dessa forma, o
consumo colaborativo reinventou as habituais formas de compartilhamento de bens e servicos
entre os individuos (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

O consumo colaborativo, segundo Freitas, C. S. (2017), trata-se de uma parcela de um
sisterna econdmico baseado no compartilhamento de bens e servicos. Esse sistema é conhecido
como economia compartilhada e tem sido tema central de muitas pesquisas no que tange as
préticas que se baseiam no compartilhamento (MARTIN, 2016). Segundo Leonard (2016 apud
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FREITAS, C. K. 2017), ambos os termos “ economia compartilhada’ e " consumo colaborativo”
s80 usados para definir as praticas que caracterizam o compartilhamento.

De acordo com Silveira, Petrini e Santos (2016), 55% dos artigos internacionais com
publicacdes nas areas de consumo colaborativo e economia compartilhadaforam publicados no
ano de 2015, percentua esse que perfaz um total de apenas 24 artigos. Além disso, dos quatro
autores com mais publicacdes sobre as teméticas, trés sdo pertencentes as institui¢cdes inglesas.
Dessa maneira, além de ser um tema recente na academia e com poucas publicagdes, ficaclaro
gue universidades americanas ou | atino-americanas apresentam umamenor produgdo nostemas

guando comparadas as inglesas.

Martin (2016), em umaandlise sobre as publicagdes rel acionadas aos temas de economia
compartilhada, consumo colaborativo e ainda, um terceiro termo denominado “economia
colaborativa’, mostra a predominancia de artigos, na literatura, que possuem a economia
compartilhada como temacentral. Segundo o autor, 0 consumo colaborativo estariaem segundo

lugar e a economia colaborativa em terceiro, no quesito nimero de publicagdes.

Assim, uma vez que a producdo académica nacional em torno dos temas de consumo
colaborativo e economia compartilhada ainda € escassa, torna-se necesséria a producdo de
conhecimento sobre esses temas. Silveira, Petrini e Santos (2016), em uma pesquisa que busca
compreender, através de uma revisao bibliogréfica, o estado da arte das tematicas de consumo
colaborativo e economia compartilhada, sugerem que 0 espago para pesquisas nessa area €

extremamente amplo, umavez que se tenha por objetivo refinar e testar as teorias.

Dessa forma, o presente estudo buscard analisar de que maneira se d4 o consumo
colaborativo de produtos e servigos por estudantes de uma universidade publica federal. Para
isso, 0 consumo colaborativo serd explorado de acordo com os trés sistemas definidos por
Botsman e Rogers (2011): (1) sistemas de servicos de produtos, (2) mercados de redistribuicao
e (3) estilos de vidacolaborativos, a serem descritos no capitulo dois deste estudo. Dessaforma,
0s proximos topicos desta introdugdo apresentardo o problema de pesquisa que norteou esse
estudo e seus objetivos geral e especificos.
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1.1. Formulacao do problema de pesquisa

Tendo em vista a importancia de estudos voltados para a tematica de consumo
colaborativo, este trabalho tem o seguinte problema de pesquisa: Como se da o consumo

colaborativo de produtos e servicos por estudantes de uma universidade publicafedera ?

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo geral

Analisar de que maneira se da o consumo colaborativo de produtos e servigos por

estudantes de uma universidade publica federal.

1.2.2. Objetivos especificos

a. Veificar de que maneira se da o compartilhamento de produtos e servicos

b. Descrever arelagdo existente entre consumo colaborativo e economia compartilhada

c. ldentificar os produtos e servicos consumidos de forma colaborativa pelos estudantes
de uma universidade publica federal

d. ldentificar as razbes para 0 consumo colaborativo, bem como suas vantagens e

desvantagens
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencia tedrico deste estudo explorara o conceito de compartilhamento em busca
de expor os principais modelos e formas deste. Além disso, busca-se nesse capitulo analisar o
conceito de consumo colaborativo de acordo com a literatura rel acionada ao tema. Assim, este
capitulo contard com dois topicos principais. (1) O compartilhamento e (2) O consumo
colaborativo.

2.1. O compartilhamento

Diferentemente do consumo colaborativo, o compartilhamento ndo € algo recente. Pode-
se dizer que o compartilhamento acompanha a sociedade desde os primordios da humanidade.
Belk (2010), ao abordar o consumo colaborativo, fala a respeito do “compartilhamento de
dentro”. Segundo Silveira, Petrini e Santos (2016), o compartilhamento de dentro trata-se de
um compartilhamento que ndo gera expectativa, além de ndo ser reciproco. Assim, um bom
exemplo seria 0 compartilhamento do corpo de uma mée com seu proprio feto durante a

gestacdo, 0 que mostra que o ato de compartilhar néo é algo recente.

De acordo com Freitas, C. K. (2017), o compartilhamento € um ato oriundo do ser
humano quando 0 mesmo se encontra eém um grupo de pessoas com as quais possui certo nivel
de intimidade. O individuo, naturalmente e de maneira primordial, compartilha aquilo que
possui entre aguel es que considera mais proximos, como € 0 caso de amigos intimos e parentes.
Dessa maneira, 0 compartilhamento com estranhos seria algo deixado em segundo plano
(BELK, 1988 apud FREITAS, C. K., 2017).

Contudo, Freitas, C. K. (2017) também traz a idela de que o compartilhamento &
considerado pela sociedade como algo natura e que beneficia a comunicagdo entre os
individuos desta. Assim, o compartilhamento é um instrumento capaz de vincular pessoas, além
de estimular a solidariedade entre estas. Dessa maneira, segundo Belk (2013 apud MATOS;
BARBOSA, 2016), o ato de compartilhar € visto como uma prética essencia e que ndo esta

necessariamente atrelado as ferramentas online.

Revisando a literatura, dentro do modelo de compartilhamento, identificam-se duas
perspectivas: (1) permissdo do acesso a0 bem e (2) a concessdo a propriedade dos bens
(FREITAS, C. S,, 2017). Além disso, Freitas, C. S. (2017) também traz algumas formas de
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compartilhamento que séo tratadas na literatura, como é o caso das doagdes, trocas, aluguéis,
compras de bens usados, empréstimos e, por fim, os presentes.

2.1.1. Modelosetiposde compartilhamento

O modelo de compartilhamento pautado apenas na perspectiva de acesso ao bem é
caracterizado pelo fato de o individuo possuir unicamente a autorizacdo para 0 uUso, Ou Sga,
consumo deste. Bardhi e Eckhardt (2012) relatam que o consumo pautado no acesso possui 0
mercado como mediador das transagfes e que ndo ha transferéncia de propriedade nas

transagOes.

Como exemplos de modelos de negdcios baseados nessa perspectiva, 0s autores
apontam o Zipcar e o Hubway, plataformas de compartilhamento de carros e bicicletas,
respectivamente. Além disso, os autores também citam o Netflix, plataforma de transmisséo de
conteddo online (streaming), onde haum compartilhamento de contetidos digitais, como filmes
e séries. Os autores sugerem que o compartilhamento pautado no acesso estd em expansao,
contudo, trata-se de um tema ainda pouco abordado na literatura (BARDHI; ECKHARDT,
2012).

Em relagdo a da perspectiva de transferéncia de propriedade de bens dentro do modelo
de compartilhamento, Botsman e Rogers (2010) relatam que, sob essa 6Gtica, com uma reducéo
de custos, torna-se possivel oferecer aos individuos os beneficios da propriedade. Os autores
também destacam como os negocios dentro do modelo de compartilhamento tendem a reduzir
0s impactos ambientais, uma vez que trazem formas alternativas de compra e propriedade
(BOTSMAN; ROGERS, 2010).

A literatura, como dito anteriormente, de acordo com Freitas, C. S. (2017), também traz
algunstipos ou formas de compartilhamento, dentre eles: adoacéo, atroca, o aluguel, acompra
do bem usado, o empréstimo e o presente. Segundo Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015), essas
formas de compartilhamento podem ser classificadas de acordo com as duas perspectivas de
model o de compartilhamento, apresentadas anteriormente.

De acordo com Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015), dentro do modelo de
compartilhamento sob a perspectiva de acesso ao bem, estariam o aluguel e o empréstimo. De

acordo com os autores, no compartilhamento por aluguel ocorre, necessariamente, uma
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transacdo monetéria. Por outro lado, o compartilhamento por empréstimo n&o abarca nenhum
tipo de transagdo que envolvadinheiro.

Com relagdo ao compartilhamento através da doagdo, troca e compra de bem usados,
tais formas de compartilhamento sdo classificadas sob a perspectiva de transferéncia de
propriedade. Desses, apenas a compra de bens usados envolve, necessariamente, uma transagéo
por meio de dinheiro (HAMARI; SIOKLINT; UKKONEN, 2015). O presente, forma de
compartilhamento abordada por Freitas, C. S. (2017), seria, segundo o autor, semelhante ao que
Belk (2010) destaca como o compartilhamento por troca.

Dessa forma, pode-se perceber o quanto alégica do compartilhamento esta inserida na
vida dos individuos desde a antiguidade. Assim, 0 consumo colaborativo, tema central deste

estudo, embasado pelo compartilhamento de bens e servicgos, sera abordado no topico a seguir.

2.2. O consumo colaborativo

O consumo tanto de produtos, quanto de servicos aumentou consideravel mente nos
ultimos anos. Boa parte desse aumento no consumo se deu pela facilidade de acesso aos bens,
com os avangos tecnol 6gicos e o advento dainternet. Assim, o aumento do consumo ocasionou,
inevitavelmente, um aumento do descarte, fator esse extremamente nocivo para 0 meio
ambiente. Dessa maneira, segundo Guatimosim (2008), se vive em uma sociedade que pouco

valoriza as questdes ambientais.

Apesar dessa afirmagdo, outros autores, como Ribeiro e Veiga (2011), afirmam gue 0s
individuos estdo reciclando materiais com uma frequéncia cada vez maior. Dessa maneira, a
internet, ao possibilitar um maior acesso a bens e servigos trouxe consigo conceitos e model os
de compartilhamento empreendedores, como é o0 caso do consumo colaborativo (SOUZA;
NUNES, 2012).

O consumo colaborativo emerge como uma parte de um sistema econdmico que,
fundamentalmente, se baseia no compartilhamento de bens e servicos (FREITAS, C. S., 2017).
Esse sistema, conhecido como economia compartilhada, viabilizou aelaboracéo de modelos de
negocios inovadores, 0s quais, em sua grande maioria, sdo direcionados ao compartilhamento
entre desconhecidos (SCHOR, 2014 apud VILLANOVA, 2015).
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A economia compartilhada teve um crescimento significativo nos Ultimos anos.
Segundo Hawksworth e Vaughan (2014), dois economistas da PricewaterhouseCoopers
(PWC), uma das mais renomadas empresas de auditoria no mundo, em 2014, a economia
compartilhada era vista com um potencial de aumentar as receitas globais em,
aproximadamente, trezentos e vinte bilhdes de dblares até o ano de 2025. Dessa maneira, a
economia compartilhada tornou-se uma ameaga para os tradicionais sistemas econdmicos e 0
consumo colaborativo tornou-se um modelo de compartilhamento  potencial
(HAWKSWORTH; VAUGHAN, 2014).

De acordo com Menezes (2015), olhando para 0 mercado pode-se perceber que o tema
“consumo colaborativo” a cada dia vem ganhando mais espaco. Contudo, no Brasil,
especificamente, 0 consumo colaborativo ainda é pouco explorado. A autora descreve que
apenas um quinto dos brasileiros sabem o que é o consumo colaborativo, enquanto a prética

colaborativa é desempenhada por somente sete por cento destes.

Segundo Matos e Barbosa (2016), os autores Felson e Speath foram os pioneiros no uso
do termo consumo colaborativo, no ano de 1978. A producéo académica sobre o consumo
colaborativo é considerada recente pel os autores Silveira, Petrini e Santos (2016), umavez que
apenas em 1978 ocorreu a primeira publicacéo de Felson e Speath sobre o tema, no artigo
Community structure and collabor ative consumption — Routine activity approach. Além disso,
amaior parte da producéo académica é internacional, com predominancia de autores ingleses.
Assim, somente a partir do ano de 2012 os estudos sobre a temética avancaram
significativamente (SILVEIRA; PETRINI; SANTOS, 2016).

Ao ser utilizado pela primeiravez, o termo consumo colaborativo foi analisado sob uma
6tima de consumo coletivo. Nessa perspectiva, 0 consumo ocorreria entre pessoas intimas, ou
segja, com lacos familiares ou niveis de proximidade muito intensos (FELSON; SPAETH, 1978
apud SILVEIRA; PETRINI; SANTOS, 2016). Assim, nesse contexto, onde o termo foi
pioneiramente utilizado, ndo se discutia a questdo do compartilhamento entre desconhecidos,
tampouco tinha-se a visdo do consumo colaborativo como um model o de negdécios.

Para Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo € uma tendéncia de consumo
constituida por procedimentos comerciais caracterizados pelo acesso a bens ou servicos sem
gue haja, necessariamente, aquisicdo destes ou transacdo monetéria. Dessa forma, segundo

Andrade (2016), o conceito de consumo colaborativo, sob a 6tica desses autores, coloca a posse
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em segundo plano, enquanto o uso ganha lugar de destague dentro do sistema econdmico de
economia compartilhada

Andrade (2016), em concordancia com o pensamento de Botsman e Rogers, expde que
0 desgo de consumo se distancia do desgjo de propriedade uma vez que ao se apropriar de
determinado bem, o individuo adquire, aém do direito de consumi-lo, o dever de arcar com
custos que ultrapassam significativamente o valor, quando pago, pelo compartilhamento do
mesmo. Assim, a pratica do consumo colaborativo é caracterizada por uma inverséo de
pensamento (ANDRADE, 2016).

ParaMenezes (2015), o consumo colaborativo faz emergir o sentimento de col etividade.
De acordo com o autor, essaforma de consumo possibilitao compartilhamento de experiéncias,
tempo e inumeros beneficios. Com uma visdo alinhada ao que Botsman e Rogers (2011) e
Andrade (2016) expbem, o autor enfatiza o trabalho em conjunto em detrimento do
individualismo (MENEZES, 2015).

Alguns estudos mostram que o0s termos “consumo colaborativo” e “economia
compartilhada’, em muitos casos, sdo utilizados para definir préaticas de compartilhamento, sem
distingdes (LEONARD, 2016 apud FREITAS, C. K., 2017). Contudo, Botsman (2015) defende
gue o termo economia compartilhada é utilizado na maioria das vezes de maneira equivocada.
Segundo a autora, esse termo € aplicado de maneira incorreta entre negécios bem-sucedidos,
onde a demanda e a oferta nitidamente se correspondem, mas gque ndo possuem nenhum grau

de compartilhamento.

Segundo um levantamento feito por Martin (2016), pode-se perceber que, além desses
dois termos, “economia compartilhada’ e “consumo colaborativo”, o termo “economia
colaborativa” também compde a literatura quando o assunto em questdo sdo as praticas de
compartilhamento, conforme Gréfico 1.
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Gréfico 1 — Numero de artigos publicados relacionados aos temas “economia compartilhada’, “consumo
colaborativo” e “economia colaborativa’
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Fonte: Adaptado de Martin (2016, p. 153).

Como se pode notar, 0 termo que mais aparece nas publicagdes que buscam qualificar
0 compartilhamento € “economia compartilhada’ (FREITAS, C. K., 2017). Em contrapartida,
a “economia colaborativa’ aparece em terceiro lugar e com representacdo mais significativa

apenas em 2014.

Contudo, o termo “consumo colaborativo”, tema central do presente traba ho, encontra-
se em segundo lugar na frequéncia entre as publicagdes sobre compartilhamento de bens e
servicos (MARTIN, 2016). Emboraocupe esse lugar, 0 model o de consumo colaborativo, ainda
€ pouco estudado, quando comparado a economia compartilhada. Dessa maneira, € clara a

necessi dade da el aborac&o de pesquisas voltadas para esse modelo.

Botsman e Rogers (2011), aém de serem uns dos principais autores sobre o tema
“consumo colaborativo”, trazem trés categorias nas quai s as préticas desse model o de consumo
podem ser classificadas. As categorias definidas pelos autores sdo: (1) sistemas de servigos de
produtos, (2) mercados de redistribuicdo e (3) estilos de vida colaborativos.

A primeira categoria, sistema de servicos de produtos, € caracterizada pelo
compartilhamento de um bem sem a transmissdo da propriedade de uso deste (BOTSMAN,;
ROGERS, 2011). Dessa maneira, nessa categoria o individuo consome um produto ou servico
efetuando, necessariamente, um pagamento por estes, embora ndo o0s adquira. Assim, nesse
sistema predomina-se 0 compartilhamento em forma de aluguel. Segundo Rohden (2015),
seriam exempl 0s nessa categoria 0s seguintes sistemas: o streaming de filmes e séries Netflix,

o aluguel de bicicletas Mobilicidade (Bike Itall) e o alugudl de carros Zipcar, por exemplo.



18

O sistema de servicos de produtos € a categoria que mais se compara aos conceitos de
consumo colaborativo ja apresentados, pois 0 que muitos caracterizam como consumo
colaborativo, em um ambito mais geral, Botsman e Rogers (2011) tratam apenas como umadas
categorias que englobariam préticas do consumo compartilhado. Assim, acategoriaem questdo
traz uma mudanca na mentalidade do uso e é vista como um sistema de compartilhamento de
grande ameaga aos model os de propriedade privada.

Botsman e Rogers (2011) também destacam os beneficios desse tipo de sistema de
compartilhamento olhando por uma perspectiva ambiental. Para eles, uma vez que se tem a
possibilidade de compartilhar um bem ou servico na forma de aluguel, a utilidade deste €, de
uma forma ou de outra, potencializada. Além disso, o vaor pago no consumo colaborativo,
dentro do sistema de servigos de produtos, € muito menor do que quando comparado ao do
consumo individual, sob alégica de propriedade privada, tendo em vista que o valor é dividido
entre os agentes do compartilhamento (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

De acordo com Botsman e Rogers (2011), existem milhares de negocios baseados no
consumo colaborativo. Dessa forma, os autores trazem diversos exemplos destes em seu livro
e osdistribuem de acordo com as categorias por eles propostas. Assim, no Quadro 1 encontram-
se alguns exempl os citados pel os autores para a categoria sistema de servicos de produtos.

Quadro 1 — Negdcios colaborativos caracterizados como sistemas de produtos de servicos

Categoria Tipo do Negdcio Nome Pais
Zipcar Estados Unidos, Canada
Compartil h?me.”to de Street Car Gré&-Bretanha
automoveis
8 Go Get Austrdlia
'§ B-Cycle Estados Unidos
e Compartilhamento de SmartBike Estados Unidos
g bicicletas Samba Brasil
L;)" Mobilicidade (Bike Itad) Brasil
% _ Avelle Estados Unidos
2 A#ggg ::crci)zsde Fashion Hire Gr&-Bretanha
5 DressedUp Austrdlia
_{17755 Netflix Estados Unidos, Canada
Filmes Quickflix Austrdia
Lend Around Gr&-Bretanha

Fonte: Elaborado a partir de Botsman e Rogers (2011, p. 187-195).

Dos negocios listados no Quadro 1, pode-se perceber que a maioria é de negbcios

originados nos Estados Unidos. Olhando para o Brasil, nota-se que apenas duas plataformas,
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Mobilicidade (Bike Ital) e Samba, sdo apresentadas como exemplos para a categoria de
negocios de compartilhamento de produtos na forma de servigcos (BOTSMAN; ROGERS,
2011).

Com relagdo a segunda categoria, mercados de redistribuicdo, segundo Botsman e
Rogers (2011), esta é caracterizada pelo fato de estimular a reutilizacdo e a venda de bens
antigos. De acordo com Menezes (2015), esses mercados estdo diretamente ligados a trocas e
doacles, 0 que caracteriza a transferéncia de propriedade, e podem envolver ou ndo uma
transacdo monetéria. O Quadro 2 mostra alguns exempl os de negdcios destacados por Botsman

e Rogers (2011) para a categoria em questéo.

Quadr o 2 - Negdcios colaborativos caracterizados como mercados de redistribuicdo

Categoria Tipo do Negocio Nome Pais
Craiglist Mundo inteiro
Grandes mercados Gumtree Mundo inteiro
eBay Mundo inteiro
Kashless Estados Unidos
) AroundAgain Estados Unidos
Trocalivre —
Freecycle Mundo inteiro
Q
S, Freally Mundo inteiro
>
2 TheBookSwap Austrdlia
% Sites de troca de livros BookHopper Mundo inteiro
% Paperbackswao Estados Unidos
2 ToySwap Estados Unidos
° Sites de trocade . -
8 brinquedosinfantis Swapitbaby Australia
g Mumswap Austrdlia
Swapstyle Gré&-Bretanha
Troca de Roupas —
99Dresses Austrdlia
] . Swap Estados Unidos
Sites de troca de midia - —
Swap Australia Austrélia
Troca e empréstimo de Amazon Kindle Lending Estados Unidos
eBooks BookLending Estados Unidos

Fonte: Elaborado a partir de Botsman e Rogers (2011, p. 187-195).

Nesse modelo de mercados de redistribuicédo os participantes efetuam trocas de livros,
roupas, brinquedos, entre outros. Geralmente, essas transagdes ocorrem viaaplicativos e grupos
nas redes sociais que sao exclusivamente destinados a doagfes ou trocas, como € 0 caso do
Freecycle, site de troca que permite o compartilhamento dos mais variados bens. No Quadro 2
é possivel ver que, novamente, no model o de mercados de redistribui¢éo, os Estados Unidos €
0 pais que possui 0 maior nimero de negdcios colaborativos (BOTSMAN; ROGERS, 2011).
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De acordo com a perspectiva de Botsman e Rogers (2011), nessa segunda categoria, as
trocas, geramente, sdo feitas entre estranhos e mantém o anonimato. Contudo, também é
ressaltado que os mercados de redistribuicdo séo capazes de conectar e promover aintegracao

entre pessoas conhecidas.

Por fim, a ultima categoria proposta por Botsman e Rogers (2011), estilos de vida
colaborativos, diz respeito a ativos menos tangivels. Nessa categoria, tempo, dinheiro,
habilidade e conhecimento, sdo exemplos de compartilhamento. Dessa forma, nesse modelo 0s
individuos, normamente, possuem interesses e gostos similares e o compartilhamento tende a

ocorrer em um nivel local.

Além disso, o consumo compartilhado sob a 6tica do modelo de estilos de vida
colaborativos ndo requer necessariamente uma compensacao financeira De acordo com
Laamanen, Wahlen e Campana (2015), negdcios dessa categoria deram vida ao model o utdpico
de uma economia sem dinheiro. Segundo esses autores, isso teria gerado uma estratégia de
resiliénciaentre os individuos em meio a crises econdmicas. No Quadro 3 encontram-se alguns

exempl os, propostos por Botsman e Rogers (2011), de negdcios de estil os de vida col aborativos.

Quadr o 3 — Negdcios colaborativos caracterizados como estilos de vida colaborativos

Categoria Tipo do Negocio Nome Pais
Citizen Space Estados Unidos
Espaco de coworking TheHub Mundo inteiro
Hub Culture Estados Unidos, Gréa-Bretanha
Ven Mundo inteiro
" Moedas sociais Quid Mundo inteiro
_E TimeBanks Mundo inteiro
o Zimride Estados Unidos
8 Caronas —
o] goCarShare Gré&-Bretanha
8 CouchSurfing Mundo inteiro
_8 Viagens AirBnB Mundo inteiro
E Roomorama Mundo inteiro
4 Escambo Barterquest Mundo inteiro
E Compartilhamento de UrbanGardenShare Estados Unidos
jardins Landshare Gra-Bretanha, Austrélia
Redes de refeicdes Eat with me Mundo inteiro
compartilhadas HouseFed Gra-Bretanha
Compartilhamento Frents Alemanha
entre vizinhos ShareSomeSugar Estados Unidos

Fonte: Elaborado a partir de Botsman e Rogers (2011, p. 187-195).
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O Quadro 3 mostra alguns dos inimeros exemplos de negdcios dentro da categoria
“estilos de vida colaborativos’, conforme definidos por Botsman e Rogers (2011). Dentre os
exemplos pode-se ver o The Hub, plataforma que of erece opgdes de espaco de coworking e que
esta disponivel globalmente. Espacos de coworking séo locais onde pessoas, geramente
desconhecidas, compartilham o mesmo loca de trabalho e que tem por objetivo estimular a
criagdo de conexdes entre profissionais, 0 chamado “networking” (ANDRADE, 2016).

Dessa forma, deve-se levar em consideracdo a questdo da confianca quando se tratam
de negdcios que se enquadram nessa terceira e Ultima categoria. Botsman e Rogers (2011)
afirmam que o compartilhamento, no modelo de estilos de vida colaborativos, tem como base

ainteracdo socia e ndo o produto ou o Servigo em Si.

Por fim, diante do exposto, € possivel notar os beneficios que o compartilhamento de
bens e servicos, através do consumo colaborativo, carregam. Como visto anteriormente, o
compartilhamento é algo presente na sociedade desde a antiguidade. Segundo Price (1975 apud
BELK, 2010), o compartilhamento foi umamaneirafundamental de distribui¢éo econémicanas
sociedades que viveram ha milhares de sécul os atrés. Dessa forma, apos a escolha do conceito
de consumo colaborativo, apresentado por Botsman e Rogers (2011), e suas trés categorias para
nortear esse trabalho, no proximo capitulo encontra-se a metodol ogia aplicada no estudo.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo descrever as técnicas e procedimentos de coletas e
andlise de dados que fizeram parte da elaboracéo deste trabal ho.

3.1. Tipo de pesquisa

Essa pesquisatrata-se de uma pesqguisa de abordagem qualitativa com carater descritivo,
uma vez que no trabalho em questéo tem por objetivo descrever o fendmeno do consumo
colaborativo por parte dos estudantes de uma universidade publicafederal (VERGARA, 2016).

Paraisso, ainvestigacdo empirica se deu por meio de entrevistas individuai s semiestruturadas.

Segundo Ludke e André (1986), a maior vantagem da entrevista, em detrimento de
outros métodos de coleta de dados, € a possibilidade de se obter, instantaneamente, as
informacfes amejadas. Assim, o didogo entre o entrevistado e o pesquisador, norteado por
um propdsito, permite coletar os dados no momento em que a entrevista ocorre (LUDKE;
ANDRE, 1986).

De acordo com Lidke e André (1986), a entrevista semiestruturada emerge entre dois
outros tipos de entrevistas. estruturadas, que se caracterizam por uma coleta de dados de uma
maneira uniforme, através de perguntas fechadas, e, ndo estruturadas, identificadas por uma
maior liberdade na conducdo do didogo entre o entrevistado e o pesguisador. Assim, para 0s
autores, a entrevista semiestruturada possibilita ao entrevistador adaptar as perguntas no
momento da coleta, de modo a se obter as informagdes desgjadas (LUDKE; ANDRE, 1986).

Durante aelaboracéo deste trabal ho, dados e informagcfes também foram obtidos através
de pesqguisas em livros, periddicos, teses e dissertacbes sobre 0 tema abordado pelo presente
estudo. Atrelando isso a redlizacdo das entrevistas individuais, a pesquisa em questdo €
classificada, quanto aos meios de investigacdo, como uma pesquisa bibliogréfica e uma
pesqguisa de campo, respectivamente (VERGARA, 2016).

3.2. Participantes da pesquisa

Participaram da pesquisa os estudantes de graduacdo da Universidade Federa do Rio de

Janeiro (UFRJ). A selecéo dos participantes se deu por meio dos seguintes critérios: ser aluno,
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de qualquer semestre e de qual quer curso, que estudasse no Campus da PraiaVermelha, por ser
um local de mais fécil acesso para arealizacdo da pesquisa.

Assim, este estudo selecionou 13 participantes, 8 mulheres e 5 homens, seguindo o
critério de saturacdo, de acordo com Gaskell (2008). Dessa forma, de acordo com o critério
sugerido pelo autor, uma vez que as informagdes se repetiam, decidiu-se ndo mais realizar

entrevistas.

3.3. Instrumentos de coleta de dados

Para a realizaco desse estudo foi empregado uma entrevista semiestruturada, a partir
de um roteiro de entrevista, que buscou, de maneira clara e objetiva, analisar 0 consumo
colaborativo por parte dos estudantes. Segundo Gaskell (2008), o roteiro de entrevista visa
abordar estrategi camente o problema de pesquisa, passando pel os temas centrais da mesma.

Dessa forma, conforme sugere Gaskell (2008), o roteiro de entrevista utilizado possuia
perguntas previamente estabelecidas e tinha por objetivo, conforme problema de pesquisa do
presente estudo, identificar de que maneira ocorre o consumo colaborativo de produtos e
servigos por parte dos estudantes da UFRJ. Paraisso, o roteiro foi composto por nove perguntas,
tendo como base o0 conceito de consumo colaborativo definido por Botsman e Rogers (2011),
conforme destacado anteriormente no capitul o 2, e os produtos e servicos citados pel os autores,
dentro das categorias de negocios colaborativos por eles propostas (BOTSMAN; ROGERS,
2011, p 187-195).

Entre as nove perguntas realizadas, buscou-se verificar quais os produtos e servicos
colaborativos consumidos pelos estudantes e qual a frequéncia desse consumo, além daqueles
gue eles nunca tinham consumido, mas que conheciam de dgumaforma. Ademais, investigou-
se as razbes para se consumir tais produtos e as vantagens e desvantagens do consumo

colaborativoem si.

A partir disso, de acordo com as respostas dadas pelos entrevistados, novas perguntas
eram feitas visando contemplar todos os pontos pertinentes a pesquisa. Com isso, ao término
do roteiro, apresentou-se uma se¢ao que se dedicou ao preenchimento dos dados demogréficos,
como sexo, idade, curso, periodo atual e a existéncia de trabalho ou estagio, dos aunos

participantes. O roteiro de entrevista pode ser consultado no Apéndice A.
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3.4. Procedimentos de coleta e analise de dados

As entrevistas ocorreram nas dependéncias do Campus da Praia Vermelha da
Universidade Federal do Rio de Janeiro, de acordo com a disponibilidade dos alunos que se
encontravam no Campus nos horérios destinados a realizacdo das entrevistas. Conforme consta
no roteiro de entrevista utilizado (Apéndice A), a coleta de dados se iniciou através da
apresentacdo dos objetivos da pesguisa seguido da identificacdo do pesquisador e professor
orientador. Além disso, dei xou-se claro aos parti ci pantes da pesqui sa que 0S mesmos Nao seriam
identificados e que as informagdes obtidas seriam analisadas e contribuiriam para os resultados
futuros do trabal ho.

Assim, em seguida, foi solicitado aos estudantes a autorizacdo para gravar a entrevista
em audio, de modo a facilitar, posteriormente, as analises das informagbes. Dentre os
participantes selecionados, todos concordaram com a gravagdo em audio e as entrevistas

duraram, em média, nove minutos.

Com relagdo a coleta de dados, através da pesquisa bibliografica, as informagdes foram
coletadas em livros, artigos cientificos, dissertacfes e teses que continham aspectos inerentes a
temética abordada. Para acessar os artigos cientificos realizou-se uma pesquisa na base de
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), através da opcéo
“assunto”, com as seguintes expressoes e palavras-chave: consumo colaborativo, economia
compartilhada, sharing economy e collaborative consumption.

Uma vez que a producdo nacional sore o tema abordado ainda € escassa, optou-se por
ndo delimitar a data de publicacgo das obras e os resultados da pesquisa foram filtrados por
artigos revisados por pares. Em seguida, analisando as referéncias dos primeiros artigos

encontrados, foi possivel acessar outros artigos, livros e teses.

Para a andlise dos dados da pesquisa empirica, neste estudo, optou-se pela andlise de
conteido das entrevistas, realizada através da formulacdo de categorias a posteriori, utilizando
o critério semantico (FRANCO, 2005). Dessaforma, através desse método, tornou-se possivel,
como sugere Ludke e André (1986), investigar o contelido simbdlico das mensagens e, atraves
da formulagdo das categorias a posteriori, que, segundo Franco (2005), nascem a partir do
discurso, o contetido pode ser analisado a luz das teorias relacionadas ao tema pesquisado.
Assim, as categorias foram criadas de acordo com o discurso emergente, uma vez que estas

foram identificadas nas respostas dos entrevistados.
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4. RESULTADOSE DISCUSSAO

Este capitulo trata da apresentacdo dos resultados obtidos por meio das entrevistas
individuais realizadas com alunos da Universidade Federa do Rio de Janeiro. Os resultados
apresentados refletem de que maneira o consumo colaborativo ocorre por parte dos
entrevistados e de que forma isso esté atrelado aos conhecimentos trazidos pela literatura no
gue diz respeito ao consumo colaborativo.

4.1. O consumo colaborativo por estudantes universitarios

No inicio de cada entrevista, 0 conceito de consumo colaborativo utilizado neste
trabalho, como definido por Botsman e Rogers (2011), foi apresentado aos estudantes em vista
de esclarecer 0 que € o consumo colaborativo. Alguns entrevistados relataram certa dificuldade
em entender 0 conceito e atrela-lo as suas possivels praticas de consumo colaborativo. Essa
questdo pode estar vinculada ao fato de que, conforme relata Menezes (2015), somente 7% dos
brasileiros possuem praticas que s&o consideradas pertencentes a uma economia compartilhada,

como € o caso da prética do consumo colaborativo.

Contudo, ap0s a apresentacdo de alguns produtos e servigos colaborativos, conforme
citam Botsman e Rogers (2011, p. 187-195), atrelados as perguntas relacionadas a0 consumo
em si, os estudantes puderam compreender e identificar melhor o conceito anteriormente
apresentado. Dessa maneira, para a andlise de contelido das entrevistas, foram definidos,
previamente, trés grupos, referentes a trés temas que acomodaram as categorias criadas a
posteriori (FRANCO, 2005). Para o estabelecimento dos grupos levou-se em consideragcao os
objetivos da pesquisa e o roteiro de entrevista. Assim, os grupos definidos sdo: (1) razdes para
0 consumo colaborativo; (2) vantagens do consumo colaborativo e (3) desvantagens do

consumo colaborativo.

4.1.1. Caracteristicas dos entrevistados

Os participantes da pesquisa sdo al unos de cursos de graduacdo da Universidade Federal
do Rio de Janeiro e suas caracteristicas, como, por exemplo, idade e curso, encontram-se
descritas no Quadro 4. Assim, com objetivo de preservar a identidade dos participantes deste

estudo, optou-se por identificdlos com aletra“A”, acompanhada de um namero.
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Periodo
Entrevistado Sexo Idade Curso atual na Trabalha/Estagia
UFRJ
Al Feminino 23 Psicologia 8° Sim
A2 Feminino 23 Psicologia Qe N&o
A3 Feminino 18 Economia 20 Sim
A4 Masculino 20 Economia 6° N&o
A5 Feminino 19 Economia 40 N&o
A6 Feminino 26 Psicologia 8° N&o
A7 Masculino 22 Educacdo Fisica 7° Sim
A8 Masculino 25 Artes Plasticas 120 Sim
A9 Feminino 20 Administracdo 40 N&o
A10 Feminino 19 Administracdo 40 N&o
All Feminino 21 Psicologia 8° Sim
Al12 Masculino 23 Economia 7° N&o
A13 Masculino 22 Psicologia 3 N&o

Fonte: Elaborado pela autora.

Dentre os alunos entrevistados, percebe-se que a maioria é do sexo feminino e que

grande parte ndo estagiava e nem trabalhava. Com relacdo ao curso em que os participantes

estavam matriculados, havia uma maior predominancia dos cursos de Economia e Psicologia

Dessaforma, a pesquisafoi composta por um total de treze participantes, com idade entre 18 e

26 anos.

4.1.2. Produtos e servicos colabor ativos consumidos pelos estudantes

Dos produtos e servicos apresentados no momento da entrevista, no Quadro 5

encontram-se agueles que os alunos consomem ou ja consumiram, além das respectivas

frequéncias de consumo.
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Quadro 5 — Produtos e servicos consumi dos col aborativamente pel os entrevistados e suas respectivas frequéncias

de consumo
Entrevistado Produtos e servigos consumidos Frequéncia de consumo

Al Netflix Diariamente
AirBnB Semestralmente

A2 Netflix Semanal mente
Netflix Semanal mente

A3 Ebay Semestralmente
Amazon Kindle Lending Consumiu apenas duas vezes
AirBnB Consumiu apenas umavez

Al Netflix Semanal mente
Ebay Anuamente
Netflix Semanal mente

A5 Gumtree Semestralmente
AirBnB Semestralmente

AG Netflix N&o se obteve resposta
AirBnB N&o se obteve resposta
Mobilicidade (Bike Ital) Semanal mente

AT Netflix Semanal mente
Amazon Kindle Lending Mensal mente

A8 Netflix Mensalmente
Ebay Mensal mente
Mobilicidade (Bike Ital) Consumiu apenas umavez

A9 Netflix Diariamente
CouchSurfing Consumiu apenas duas vezes
AirBnB Consumiu apenas umavez
Mobilicidade (Bike Ital) Semestralmente

A10 Netflix Semanal mente
Amazon Kindle Lending Mensal mente

Al Mobilicidade (Bike Ital) Mensal mente
Netflix Diariamente
Mobilicidade (Bike Ital) Mensalmente

Al2 Netflix Quinzenalmente
AirBnB Consumiu apenas umavez
SmartBike Bimestralmente

Al3 Netflix Semanal mente
Ebay Mensal mente

Fonte: Elaborado pela autora.

V erificou-se que todos os a unos entrevi stados consomem ou ja consumiram pelo menos

um produto ou servigo col aborativo, conformelistado por Botsman e Rogers (2011, p 187-195).

Dentre agueles expostos no Quadro 5, nota-se que o Netflix, servico de filmes e séries via
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streaming, € consumido por todos os participantes do estudo. O AirBnB, plataforma de
compartilhamento de espagcos para viagens, destaca-se como 0 segundo Servico mais
consumido, seguido da Mobilicidade (Bike Ital), servigco de compartilhamento de bicicletas,

que é utilizado por apenas cinco dos entrevistados.

Com relagdo a frequéncia de consumo, 0 Unico servi¢o consumido diariamente € o
Netflix. Em uma frequéncia semanal, o Netflix também se destaca sendo consumido por um
total de sete estudantes, seguido do servico da Mobilicidade (Bike Ital). E interessante destacar
gue dentre esses doi s servicos, consumidos com maior frequéncia, apenas o Mobilicidade (Bike
Itall) € de origem brasileira (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Assim, conforme destaca Menezes
(2015), no Brasil, asiniciativas caracterizadas dentro daldgica de consumo colaborativo ainda

sS30 embriondrias.

4.1.3. Razdes para o consumo colaborativo

Dentre as raz0es para 0 consumo colaborativo dos produtos e servicos utilizados pelos
estudantes, as seguintes categorias foram encontradas: indicacéo, disponibilidade dos produtos
e servicos, entretenimento, experiéncia proporcionada pelo consumo, praticidade e, por fim,
preco. A categoria indicagdo € composta por motivos associados as indicacdes feitas por
terceiros através de comentarios que retratam o desempenho dos produtos e servicos. O Quadro
6 é constituido pelas falas que originaram a categoria indicacdo, identificada no discurso de

apenas um estudante.

Quadro 6 — Verbalizacles para a categoria indicagdo

Esse primeiro, do Itad, foi sb para testar mesmo, para ver como era o sistema de como vocé pagava (...) as
pessoas falavam que era maravilhoso.

Fonte: Elaborado pela autora.

A categoria disponibilidade dos produtos e servicos é caracterizada por motivos
relacionados a oferta dos produtos e servicos no mercado, como, por exemplo, a possibilidade
de acesso devido a um nimero de opcdes bastante satisfatorio. Essa categoria esteve presente
nas falas de um pouco menos da metade dos alunos entrevistados, conforme mostra o Quadro
7.
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Quadro 7 — Verbalizacbes para a categoria disponibilidade dos produtos e servicos

Ah, o Netflix pela disponibilidade né. Sei 14, do que ele se propde a ofertar (...)

O AirBnB a gente foi para Vassouras e arrumou uma casa |4, entéo foi a Unica vez
(...) o Amazon Kindle eu peguei emprestado de alguém e tinha os livros que eu queria.
E bom a gente ter muita coisa né, uma gama de opgdes numlocal 0 (...)

(...) uma diversidade de coisas para assistir.

O Amazon Kindle foi para ter a possibilidade de acesso mesmo.

O Netflix porque € um catalogo bom de filmes e séries (...)

(...) ndo tenho que me preocupar quando eu vou para um lugar onde eu deixo a bicicleta, sempre tem uma
estacao (...)

O Netflix pelo facil acesso & um contelido muito grande de opgdes (...) tem sempre disponivel, muito facil.

Fonte: Elaborado pela autora.

A terceira categoria encontrada para o grupo de razdes para o consumo colaborativo
a categoria entretenimento. Nesta encontram-se motivos diretamente relacionados a formas
de lazer que estfo ligadas & passatempos e instrumentos de distrag3o e diversio. E interessante
notar que todas as faas que compdem essa categoria fazem referéncia ao uso do Netflix,
plataforma de transmissdo de contetido online. As verbalizacfes dessa categoria encontram-se
no Quadro 8.

Quadro 8 — Verbalizacfes para a categoria entretenimento

(...) o Netflix passar o tempo né.
(...) o Netflix porque é um passatempo.
O Netflix por lazer (...)

O Netflix foi para ver seriado efilme né (...) foi mais por eu ndo ver TV e precisar de alguma coisa para me
distrair (...)

o Netflix porque tem tudo que eu gosto 1a, a maioria das séries(...)

O Netflix foi mais quest&o de distragdo mesmo (...)

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo Andrade (2016), a proposta do consumo colaborativo estd associada atrocade
experiéncias e, inevitavelmente, & um compartilhamento de recursos. Assim, a categoria

experiéncia proporcionada pelo consumo traduz exatamente essa troca de experiéncias
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proporcionada pelo compartilhamento. No Quadro 9 encontra-se a Unica fala que deu origem a

essa categoria.

Quadro 9 — Verbalizaches para a categoria experiéncia proporcionada pelo consumo

(...) 0 CouchSurfing é mais porque eu tinha um amigo que teve essa experiéncia (...) na verdade ele ja teve
sete pessoas de outros paises na casa dele e eu conheci um que era um alemédo e achei super maneiro, me
cadastrei 1a e cheguei a sair comum casal de alemaes. Eu gosto de outras culturas, conhecer gente nova.

Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com Andrade (2016), o Couchsurfing € plataforma que promove o
compartilhamento de acomodagdes entre vigjantes, adém de proporcionar uma troca de
experiéncias, uma vez que nesse servico ha um compartilhamento de inimeras informacdes e
conhecimento: idiomas, cultura, entre outros. Assim, conforme destacado pelo estudante no
Quadro 9, de maneira colaborativa, houve o compartilhamento através da interagdo entre
culturas, tendo em vista que, de acordo com Botsman e Rogers (2011), o CouchSurfing € uma

plataforma utilizada no mundo inteiro.

O Quadro 10 expde as falas que verbalizam a categoria praticidade. Essa categoria
apresenta caracteristicas acerca da facilidade do uso ou consumo, além de levar em
consideragdo um menor tempo na realizacdo de determinada atividade. Dessa maneira,
Anderson (2009 apud VILLANOVA, 2015) destaca que o tempo do consumidor € um recurso
em escassez e gue esta sendo cada vez mais disputado entre a maioria das empresas de

tecnologia.

Quadro 10 — Verbalizagdes para a categoria praticidade

(...) entdo o tempo que eu tenho eu gosto de escolher 0 que eu vou assistir e ndo vale a pena eu pagar uma
mensalidade de TV a cabo para eu ndo ter possibilidade de escolha, de poder selecionar o que eu vou
de fato consumir.

O AirBnB (...) e eu prefiro até porque tem cozinha (...) as vezes é melhor.
O Bike Ital era mesmo para ter umtempo menor na distancia entre aqui € o metro.

(...) na verdade é mais pela praticidade, antes eu baixava as coisas e vinha em qualidade ruim, meu
computador encheu de virus.

O Bike Itau é porque eu tenho carro, eu uso transporte pablico, mas as vezes ndo é muito pratico parair aos
lugares, ai eu prefiro usar.

(..) 0 SmartBike eu achel préatico usar o servico.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Assim, dentre os entrevistados, os estudantes que rel ataram razdes que serviram de base
paraa categoria praticidade, tinham presentes em suas falas a questéo da praticidade no servico
intimamente ligada com a reducdo de tempo no desempenho de suas atividades, conforme

mostra o Quadro 10. Essa categoriafoi identificada no discurso de seis estudantes.

Por fim, a Ultima categoria encontrada para as razfes que levam ao consumo
colaborativo foi acategoria prego. Tal categoriacompde-se por aspectos relacionados ao val or
pago para consumir os produtos e servicos de maneira colaborativa. E possivel identificar em
todas as falas dentro desta categoriaa questdo do servico colaborativo ser mais*“barato” quando
relacionado a outros tipos de servico. As verbalizagOes para esta categoria encontram-se no
Quadro 11.

Quadro 11 — Verbalizacdes para a categoria preco

(...) etambém porque é "tipo" mais barato (...)

(...) se vocé paga no Now, vocé paga R$8,00 num filme. No Netflix vocé paga a mensalidade e vocé tem
acesso a muito mais coisas.

(-..) 0 AirBnB também, tipo € mais barato também vocé pegar um lugar pra ficar pelo AirBnB do que pagar
um hotel, geralmente. As vezes nao né, mas ai faz a pesquisa.

O prego é acessivel.

O Ebay porque é mais barato em comparacéo com algumas outras empresas aqui no Brasil.

(...) o Gunmtree e 0 AirBnB pra viajar, para ser uma alternativa mais barata.

O AirBnB foi porque eu vigjel (...) e achei que era mais em conta do que hotel.

(...) parece que a gente esta gastando bem o dinheiro (...) esté sendo bem utilizado.

Qualidade no servico e emrelagéo ao custo beneficio, eu levo muito em consideracéo o custo beneficio.
(...) ai eufalei, vou pagar vintereais por més e vou ver a parada em HD na minha televisdo."

O AirBnB queria alugar uma casa gque coubesse mais gente, geralmente em hotel fica muito mais caro se
VOCE pegar um quarto com mais de cinco pessoas.

A Bike Itat também, lembro que era um valor muito bom (...) mais por questdo de pre¢o mesmo."
O Bike Itau pelo custo beneficio né, ndo € uma despesa alta (...)

O AirBnB pelos precos que estéo abaixo do mercado mesmo, pelo tipo de proposta, para fugir das taxas que
os hotéis pagam (...)

A Netflix (...) eu acho uma opcao barata e acessivel a todos.

O Ebay tem muito produto internacional que eu dou uma olhada e as vezes eu acho mais interessante pagar
pelo site do Ebay do que procurar aqui nacional mente.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Dessa maneira, de acordo com Botsman e Rogers (2011) o valor pago pelos servigos e
produtos que sdo consumidos colaborativamente sdo bem inferiores agueles pagos pelo
consumo individual, dentro do que os autores chamam de sistema de servigos de produtos.
Nesse sistema, conforme definem os autores, estdo os servicos oferecidos pela Netflix e pela
Mobilicidade (Bike Ital), por exemplo. Essa categoria foi identificada no discurso da maioria
dos entrevistados e encontra-se no Quadro 11.

Dentre as falas dos estudantes apresentadas para a categoria prego, nota-se a
predominancia do consumo colaborativo na forma de aluguel, uma vez que 0s servigos mais
citados foram: Netflix, AirBnB e Mobilicidade (Bike Ital). O acesso a esses bens, através do
aluguel, conforme salientam Hamari, §oklint e Ukkonen (2015), requer, necessariamente uma
transacdo monetaria. Dessa forma, como pode-se perceber, a maioria dos estudantes, mesmo
n&o possuindo um emprego ou estagiando, demonstrou uma percepcao positiva quanto ao valor

pago por estes servigos.

4.1.4. Vantagensdo consumo colaborativo

Com relag@o as vantagens do consumo colaborativo, de acordo com as falas dos
estudantes, foram possiveis identificar as seguintes categorias: baixo custo no consumo,
conforto, consumo sustentavel, facilidade de acesso, desnecessidade de aquisi¢do, maior
diversidade de produtos e servigos e, por fim, praticidade. A categoria baixo custo no
consumo diz respeito aquilo que é consumido devido ao seu valor, ou sgja, umavez que o custo
para consumo € baixo, 0 produto ou servico se torna mais benéfico para o consumidor. Essa
categoria se assemelha a categoria preco, encontrada no grupo razbes para 0 CONsUMO
colaborativo, conforme abordado no tépico anterior. As verbalizagGes para a categoria baixo
custo no consumo séo apresentadas no Quadro 12. A maioria dos estudantes identificou essa

vantagem.
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Quadro 12 — Verbalizagdes para a categoria baixo custo no consumo

(...) acho que o AirBnB é mais questdo de preco também.

(...) vocé tem muito mais coisa também e geralmente por um prego menor.

O AirBnB € muito mais barato do que alguns hotéis.

(...) ao todo, 0 mesmo valor que eu gastaria comprando (...) um filme, eu gasto no Netflix.
(...) sai mais barato, geralmente(...)

O AirBnB por exemplo € muito bom vocé poder ficar num apartamento (...) ajuda nos gastos mesmo né (...)
€ mais barato (...)

O valor geralmente é mais atrativo (...) vocé pode dividir com outras pessoas, entdo fica mais barato ainda.
(...) o custo beneficio no geral é o que me pega, é barato (...)

(...) o servico no geral é meio barato, todos que eu citei (...)

(...) eu acho que é mais o preco mesmo, fica mais em conta talvez por ser colaborativo.

(-..) eu acho super valido porqgue ajuda a baratear o custo (...)

Fonte: Elaborado pela autora.

Freitas, C. K. (2017) em seu estudo sobre direcionadores e inibidores do consumo
colaborativo no Brasil, destaca os fatores tecnol 6gicos como direcionadores desta nova onda
de consumo. Segundo o autor, atecnologia seriaum facilitador e permitiria a prética de precos
mel hores nas transagfes. Assim, umavez gue amaioriados produtos e servigos dentro dalégica
de consumo compartilhado é oferecida via internet, em maior parte através de aplicativos, 0s

investimentos para o consumo séo baixos (FREITAS, C. K., 2017).

A segunda categoria encontrada para o grupo de vantagens identificadas nas falas dos
alunos da Universidade Federa do Rio de Janeiro foi a categoria conforto. Essa categoria
esteve presente na fala de apenas um dos entrevistados e se relaciona as vantagens de
comodidade, conforto e bem-estar no consumo de determinado produto ou servigo. O Quadro

13 evidencia afala que caracterizou a criagéo da categoria em quest&o.

Quadro 13 — VerbalizagBes para a categoria conforto

"O AirBnB (...) eu particularmente acho mais aconchegante, mais confortavel vocé estar num lugar assim

(.)

Fonte: Elaborado pela autora.

Levando em consideracdo aspectos rel acionados a sustentabilidade no consumo, como,

por exemplo, um menor descarte € um consumo mais consciente, encontrou-se a categoria



consumo sustentavel. As verbalizagbes que se encaixam nessa categoria encontram-se no
quadro 14.

Quadro 14 — Verbalizagdes para a categoria consumo sustentavel

(...) eu acho mais sustentavel também.

O consumo colaborativo da uma impressao de que vocé ndo esta consumindo demais (...) ndo esté pagando
por uma coisa que vocé ndo vai usar. Evita desperdicio (...) vocé consome aquilo que vocé quer.

Fonte: Elaborado pela autora.

Embora a vantagem do consumo sustentavel tenha sido identificada por apenas dois
alunos, conforme Quadro 14, varios autores trazem em seus estudos a questdo da
sustentabilidade como um dos pontos i ndispensavei s quando o assunto é consumo col aborativo,
como € o0 caso de Maurer et a. (2015). Segundo as autoras, préticas dentro do consumo
colaborativo tornam possivel a utilizacdo dos recursos que ainda se encontram disponiveis,
contudo, de uma maneira sustentavel. Andrade (2016) também agrega a literatura ao tratar a
sustentabilidade como fundamental motivac&o para o consumo colaborativo.

Com relagcdo a categoria facilidade de acesso, apontada por trés estudantes, esta se
relaciona com aspectos inerentes ao acesso aos produtos e servigos sem dificuldades. Assim,
como amaioria dos produtos e servigos colaborativos é oferecida via internet, fica claro que o
acesso se tornou muito mais prético e facil. Conforme salienta Huefner (2015 apud FREITAS,
C. K., 2017) afacilidade de acesso teria 0 papel de agilizar as trocas que ocorrem entre 0s
consumidores tornando, assim, a experiéncia de consumo mais satisfatoria. O Quadro 15

evidencia as falas dos estudantes para a categoria facilidade de acesso.

Quadro 15 — Verbalizagdes para a categoria facilidade de acesso

Acho que uma facilidade de acesso as coisas (...)
(...) eu acho que é uma facilidade de ter acesso a essas coisas(...)

Para mim foi mais a questdo de acessibilidade (...)

Fonte: Elaborado pela autora.

Relacionada a aspectos inerentes a dispensabilidade da posse de um bem, como por
exemplo, a falta de necessidade em adquirir um bem para que 0 mesmo sga consumido,
encontrou-se a categoria desnecessidade de aquisicdo. Essa categoria é composta pelafalade

7z

apenas um estudante, mas € considerada um dos pontos cruciais dentro do consumo
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colaborativo. Segundo Belk (2013 apud ANDRADE, 2016), a posse deu lugar ao que hoje,
dentro de uma perspectiva colaborativa, entende-se por possibilidade de acesso aos bens e
servigos. Assim, houve uma inversdo na |6gica da forma tradicional de consumo e isso pode

ser identificado nafala do estudante para a categoria em questdo, presente no Quadro 16.

Quadro 16 — VerbalizagBes para a categoria desnecessidade de aquisicdo

(...) vocé tem acesso a muito mais coisas semter que adquirir todos os bens, o que no final das contas seria
muito mais caro e também néo necessariamente vocé quer.

Fonte: Elaborado pelo autor

A penultima categoria encontrada para as vantagens do consumo colaborativo foi a
categoriamaior diversidadede produtos e servicos. Essacategoria € descritapel as vantagens
destacadas pelos alunos referentes a diversas possibilidades de escolha dentro de uma mesma
plataforma de consumo colaborativo, como é o caso do AirBnB e do Netflix. As falas
pertinentes a categoria maior diversidade de produtos e servicos encontram-se no Quadro 17.
Tal categoria assemelha-se aquela denominada como disponibilidade de produtos e servicos,

encontrada para elencar as razdes que levam ao consumo colaborativo.

Quadro 17 — Verbalizacdes para a categoria maior diversidade de produtos e servigos

(...) por exemplo, vocé usando o Netflix tem acesso a muito mais filmes do que se eu resolvesse alugar um
filme por R$8,00 reais no Now.

(...) tem mais diversidade.

(...) tem mais opcao, as vezes(...)

O Netflix (...) € uma quantidade muito grande de séries, filmes e documentarios que vocé tem (...)
Ter acesso as mais variadas fontes de entretenimento (...)

(...) uma variedade muito grande (...) uma diversidade muito grande de produtos.

(...) no caso do Netflix eu tenho uma ampla quantidade de filmes e séries que me interessam.

(...) acho que a vantagem seria isso, vocé ter acesso a vérias coisas diferentes.

(...) vocé tem um milh&o de opgdes, no AriBnB vocé vé as avaliagdes (...)

Fonte: Elaborado pela autora.

Por fim, a categoria praticidade equivale aguela ja identificada como razéo para se
consumir colaborativamente. Dessa forma, conforme destacado no topico 4.1.3, essa categoria
leva em consideracéo a facilidade do consumo do servico ou bem, além de abarcar a questéo

darealizacdo de determinada atividade em um menor tempo. Conforme Anderson (2009 apud
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VILLANOVA, 2015), o tempo do consumidor € algo escasso, extremamente disputado entre

as organizagoes. No Quadro 18 encontram-se as verbalizacOes para esta categoria.

Quadro 18 — Verbalizagdes para a categoria praticidade

(...) acho que é uma forma mais pratica e mais barata de conseguir alguns servigos.

(...) em comparacéo com Blockbuster ou alguma coisa assim (...) eu ndo preciso comprar o filme especifico
para consumir, eu tenho a assinatura e eu posso fazer o que eu bem entender e quiser, na hora que eu quiser.

(...) o fato de vocé poder cancelar a qualquer momento esse tipo de servico, vocé usa quando € necessario
(...)
(...) vocé tem a opcdo de entrar e sair desse servigo a qualquer momento.

(...) a Netflix, por exemplo, vocé pode fazer uma assinatura e ai se vocé ndo quiser mais essa facilidade, vocé
pode cancelar.

(...) eu acho que a maioria deles se resume a tempo (...) a fazer o melhor uso do tempo para buscar
determinadas coisas ou chegar a determinadas coisas.

(...) e conhecer realmente como funciona cada produto, cada servico, facilitou bastante a minha vida.

Fonte: Elaborado pela autora.

E interessante ressaltar que, em duas falas, a praticidade no cancelamento do servico
encontrase em evidéncia. Essa questédo estd diretamente relacionada ao tempo que o
consumidor leva para cancelar um servico de consumo tradicional, além das taxas e valores que
podem ser cobrados quando o processo de cancelamento € iniciado. Dessa maneira, acategoria
praticidade € destacada como uma relevante vantagem no consumo de produtos e servicos de

forma colaborativa.

4.1.5. Desvantagens do consumo colaborativo

As desvantagens do consumo colaborativo foram divididas nas seguintes categorias.
apego aos bens, dificuldade de escolha, falta de informagdo, inseguranga, monopdlio das
grandes empresas, oferta limitada e, por fim, o preco. A categoria apego aos bens esta
relacionada a ligacéo afetiva que o consumidor cria com determinado bem ou servico. Tendo
em vista que o consumo colaborativo € caracterizado, namaioria das vezes, pelo acesso ao bem
em detrimento da posse deste (BOTSMAN; ROGERS, 2011), o apego seria considerado uma
desvantagem. O Quadro 19 expde as falas dos entrevistados que se enquadram na categoriaem

guestdo. Apenas dois estudantes relataram essa desvantagem.
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Quadro 19 — Verbalizacbes para a categoria apego aos bens

(...) se a pessoa for muito apegada a ter posses, tipo, ah ndo, preciso ter 0s meus cinquenta vestidos de festa
porque eu quero (...) se a pessoa tem esse tipo de apego, ela ndo vai conseguir usar esse tipo de servico.

N&o ter a certeza de acesso a longo prazo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Paraacategoria dificuldade de escolha, identificadatambém através dafala de apenas
dois entrevistados, destacam-se aspectos relacionados aos obstéculos encontrados pelos
consumidores quando precisam optar por determinado produto ou servico em meio aindmeras
opcoes. Essa categoria € evidenciada pelas falas do Quadro 20.

Quadro 20 — VerbalizagBes para a categoria dificuldade de escolha

Ao mesmo tempo que é uma vantagem, € uma desvantagem (...) de ter muita coisa, vocé fica perdido as vezes,
procurando muita coisa e ndo sabe o que ver.

As vezes vocé ndo consegue aproveitar todo o servico, vocé aproveita s uma parte dele (...) vocé tem um
milh&o de opcBes e ndo consegue escolher uma (...)

Fonte: Elaborado pela autora.

E possivel fazer um paralelo desta dificuldade de escolha, enquanto desvantagem, com
a questéo do tempo do consumidor como um recurso escasso, tratada na literatura, conforme
exposto por Anderson (2009 apud VILLANOVA, 2015). Assim, ter um ndmero quase que
infinito de opgdes, de acordo com a fala dos entrevistados, dificulta o processo de escolha de
qual produto consumir, 0 que, inevitavelmente, acaba exigindo um maior tempo na realizagdo
dessatarefa.

A terceira categoria, identificada através da fala dos entrevistados, € caracterizada por
aspectos inerentes a deficiéncia na veiculacdo das informacdes que se referem a nova
prética de consumo: o consumo colaborativo. Essa categoria, denominada como falta de
informac&o foi encontrada por meio dafalade um unico auno e pode ser compreendida através
do fato de que, conforme destaca Menezes (2015), 20% dos brasileiros sabem o que é o
consumo colaborativo, enquanto que menos de 10% possuem préticas que se enquadram dentro
da perspectiva de economia compartilhada, como € o caso do consumo colaborativo. Essafala

pode ser encontrada no Quadro 21, que traz a verbalizagcdo para a categoriafaltade informagéo.
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Quadro 21 — Verbalizacdes para a categoria falta de informacao

Eu acho que esse conceito ndo ta circulando ainda (...), mas a gente sabe que isso existe (...) eu ndo tinha
essa concepcao dequea "bike Rio" e a Netflix sio servicos colaborativos, que el es tém essa coisa em comum.

Fonte: Elaborado pela autora.

Além disso, olhando para a literatura, conforme ja destacado, pode-se perceber que a
producdo académica nacional sobre os temas de consumo colaborativo e economia
compartilhada ainda sd0 escassas. Dessa maneira, Maurer et al. (2015) destacam que, além das
préticas de consumo, o0s debates académicos relacionados a esse tema ainda estédo dando seus

primeiros passos.

Composta por aspectos relacionados a fata de seguranca dentro do processo de
consumo colaborativo de determinado bem ou servigo, acategoriainseguranca foi encontrada

e as verbalizagdes para sua criacéo encontram-se no Quadro 22.

Quadro 22 — Verbalizagbes para a categoria inseguranca

Eu falaria pouca fiscalizacdo das transacdes, mas eu nao sei (...) todos ai sdo bastante fiscalizados.

Nem sempre é muito seguro, vocé ndo tem como saber a seguranca (...) num hotel, AirBnB, as vezes pode ter
alguma coisa esquisita (...) andar de Uber etal.

Fonte: Elaborado pela autora.

Freitas, C. S. (2017) cita que existe uma determinada atencéo no que tange a seguranca
das transacOes nesse comércio colaborativo, uma vez que a maioria dos servigos é feita via
internet, 0 que possibilita, além de outras questdes, um maior numero de informacdes
compartilhadas entre usuarios. Assim, dentro da categoria inseguranca, através das
verbalizagtes apresentadas no Quadro 22, fica claro essa preocupacdo com relagdo a transacéo

no consumo de produtos e servigos colaborativos.

Outra categoria encontrada se refere a concorréncia injusta entre grandes e pequenas
empresas dentro do comércio colaborativo, além das opcdes de consumo serem limitadas pelas
grandes organizagdes. Assim, essa categoria, denominada como monopolio das grandes
empresas, elucida o fato de que, embora as préti cas de consumo colaborativo no Brasil estejam
apenas comecando (MAURER et a., 2015), existem, para determinados servicos, um pequeno

numero de empresas que possuem uma ampla parcela de mercado, criando assim, uma barreira
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para novos entrantes, como € o caso da Netflix, citado por um dos respondentes. As falas que

fazem referéncia a categoria em questéo localizam-se no Quadro 23.

Quadro 23 — Verbalizacdes para a categoria monopdlio das grandes empresas

Talvez figue um pouco desleal para novas empresas (...) a Netflix acabou com parte de locadoras né,
entéo tiveram empresas que foram prejudicadas comisso (...) € meio ruim pra quem esta comegando.

O monopdlio, no caso do Netflix, ele ndo possui todos os filmes e as empresas concorrentes de streaming da
Amazon e da Fox ndo tem também os mesmos titulos. Entdo vocé teria que ter todos ao mesmo tempo para
ter acesso a filmes diferentes (...)

Fonte: Elaborado pela autora.

A categoria oferta limitada diz respeito a desvantagem do consumo colaborativo
ocasionada pela limitagdo no oferecimento de produtos e servigos aos consumidores. Dessa
forma, embora al guns entrevistados tenham encontrado como vantagem umamaior diversidade
de produtos e servicos dentro da perspectiva de consumo colaborativo, outros alunos entendem
que as ofertas sdo limitadas, conforme verbalizagGes da categoria em questdo, presentes no
Quadro 24.

Quadro 24 — VerbalizagBes para a categoria oferta limitada

Nem sempre a diversidade é completa, algumas coisas no Netflix ndo tém.

O Netflix tem muitos filmes, mas tem poucos filmes ao mesmo tempo. Poderia ter muito mais (...)
rotatividade dos filmes e das séries, etc.

Na Bike Itau as vezes vocé queria pegar uma bicicleta s6 que o lugar mais préximo que vocé estava ndo tinha
bicicleta disponivel (...) quer devolver e ta tudo cheio também.

Fonte: Elaborado pela autora.

E interessante relacionar essa questdo da limitagdo da oferta com a desvantagem
identificada anteriormente: monopdlio das grandes empresas. Tendo em vista que apenas
agumas empresas oferecem determinado tipo de servigco, como € o0 caso da Netflix no
oferecimento de filmes e séries via streaming, conforme citado nas falas do Quadro 24, o

servigo, de umaformaou de outra, tende a ser limitado em algum aspecto.

Por fim, a Ultima categoria encontrada para as desvantagens do consumo colaborativo
foi a categoria preco. Essa categoria assemelha-se com a categoria preco encontrada para as
razdes que levam ao consumo colaborativo, contudo agui, 0 preco é visto como algo

desvantgjoso. A fala que retratou essa categoria encontra-se no Quadro 25.
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Quadro 25 — Verbalizacdes para a categoria preco

O valor do Netflix (...) poderia ser menos, mas assim, como eu ndo vejo TV também, eu ndo tenho nenhum
tipo de investimento em TV a cabo nem nada. Ent&o vale a pena (...) € meio que uma desvantagem que néo é
muito desvantagem.

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo Botsman e Rogers (2011), o valor pago pelos servigos e produtos consumidos
de maneira colaborativa sdo inferiores quando comparados aos valores pagos pelo consumo
individual, dentro do sistema de servicos de produtos. Freitas, C. K. (2017) também aponta que
atecnologia proporciona a pratica de precos melhores, com um baixo custo de investimento no

consumo, em produtos e servicos compartilhados.

Dessa forma, uma vez que a categoria preco, enquanto uma desvantagem do consumo
colaborativo, ndo tenha sido identificada na literatura, € interessante notar que a fala que
comp0s tal categoria, representada no Quadro 25, traz uma certa ambiguidade. 1sso pode ser
evidenciado pela comparacéo custo-beneficio que o estudante faz com relacdo ao servico ao
dizer que o consumo do mesmo “vale a pena’, logo depois de expressar certa insatisfacéo
guanto ao valor do investimento. Assim, pode-se concluir que, 0 baixo custo no investimento
em produtos e servicos, pode ser uma das razdes e vantagens para 0 consumo colaborativo.

Cabe ainda ressaltar que trés dos treze estudantes entrevistados ndo conseguiram
destacar desvantagens no consumo colaborativo, contudo, alguns alunos citaram que aqueles
que fornecem o servico, geralmente, acabam ficando com algum prejuizo devido ao baixo valor
em que 0s produtos e servigos sdo oferecidos. Vae enfatizar que a maioria das categorias
encontradas nesse estudo também é identificada na literatura como aspectos inerentes ao

consumo colaborativo e a economia compartilhada.

Dessaforma, ao todo, foram encontradas vinte categorias, divididas entre os trés grupos
(1) razbes para 0 consumo colaborativo, (2) vantagens do consumo colaborativo e (3)
desvantagens do consumo colaborativo, definidos previamente. O Quadro 26 apresenta a
sintese das categorias encontradas, bem como a frequéncia de verbalizacdo destas nas

entrevistas realizadas.
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Quadr o 26 — Sintese das categorias encontradas e suas respectivas frequéncias de verbalizacdo nas entrevistas

NUmer o de vezes em que a
Grupos Categorias categoria foi verbalizada nas
entrevistas

Preco 11

Disponibilidade dos produtos e servicos 6

Razes para o Entretenimento 6
consumo —

colabor ativo Praticidade 6

Experiéncia proporcionada pelo consumo 1

Indicagéo 1

Baixo custo no consumo 10

Maior diversidade de produtos e servicos 7

Vantagens do Praticidade 6

consumo Facilidade de acesso 3

colaborativo Consumo sustentavel 2

Conforto 1

Desnecessidade de aquisi¢cdo 1

Apego aos bens 2

Dificuldade de escolha 2

Desvantagensdo | nseguranca 2

consumo Monopdlio das grandes empresas 2

colaborativo Oferta limitada 2

Falta de informacéo 1

Preco 1

Fonte: Elaborado pela autora.

Como € possivel notar no Quadro 26, dentro das razles para se consumir
col aborativamente, a categoria que apareceu com maior frequéncia nafala dos estudantes foi a
categoria“preco”, com verbalizacdo em 11 entrevistas, seguida das categorias “ disponibilidade
de produtos e servigos’, “entretenimento” e “praticidade’ que apareceram em seis entrevistas.
Com relagdo as vantagens do consumo colaborativo, as categorias mais encontradas foram:
“baixo custo no consumo”; “maior diversidade’ e, “praticidade’. Por fim, foram apontadas em
menor nimero as desvantagens do consumo colaborativo. Assim, as categorias “apego aos
bens’, “dificuldade de escolha’, “inseguranca’, “monopdlio das grandes empresas’ e “oferta

limitada’, dentro do grupo de desvantagens, foram identificadas em apenas duas entrevistas.

Dentre os servigcos mais citados pel os entrevistados, durante as entrevistas, o Netflix ea
Mobilicidade (Bike Ital) pertencem a categoria de negécio colaborativo “sistemas de produtos

deservicos’, conforme proposto por Botsman e Rogers (2011). Essa categoriaenglobanegdcios
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que oferecem o compartilhamento de produtos na forma de servigos. Além disso, 0 segundo
servico mais citado, o AirBnB, pertence a categoria que 0s autores chamam de “estilos de vida
colaborativos’. Ta categoria apresenta como caracteristica, segundo os autores Laamanen,
Wahlen e Campana (2015), um modelo utépico de uma economia sem dinheiro, fator que
acabou sendo evidenciado pelos alunos ao demonstrarem, em suas falas, que preferem o
AirBnB por questdes de prego.

Vaeressatar que dentre os produtos e servico elencados por Botsman e Rogers (2011,
p. 187-195), uma parcela de alunos destacou que, embora nunca tenham consumido, jatinham
pelo menos ouvido faar em alguns. Dentre os produtos e servicos mais citados nessa
perspectiva estdo: o Ebay, servico de comércio eletrénico e o Amazon Kindle Lending,
plataforma digital de empréstimos de livros e etronicos, por um tempo determinado. Contudo,
a maioria dos alunos que citaram o Amazon Kindle Lending, entendeu que este servico se
referia apenas a comercializagdo de contelidos através do leitor eletrénico Kindle, ndo levando
em consideracdo a questdo do empréstimo em si.

Ademais, alguns alunos também citaram, durante a entrevista, produtos e servigos que
conheciam e consumiam, mas que néo haviam sido elencados pel os autores Botsman e Rogers
(2011). Os mais citados foram: Uber e Spotify, ambas plataformas de compartilhamento. Além
desses, os a unos destacaram al guns servigos como, por exempl o, feiras independentes, em que
itens sdo vendidos, trocados e doados, além das “mesinhas do DCE”, que seriam mesas
compartilhadas por diferentes alunos que produzem algum tipo de alimento para venda dentro
da Universidade Federal do Rio de Janeiro. Assim, € interessante notar que esses Ultimos ndo
fazem uso de tecnologia, muito menos de acesso a internet, fato que € mencionado por Belk
(2013 apud MATOS;, BARBOSA, 2016) quando o autor descreve o ato de compartilhar como

uma pratica que ndo esta necessariamente atrelada as ferramentas online.

Dessa forma, entre outras coisas, 0 estudo permitiu fazer relagdes entre as categorias,
encontradas através das falas dos estudantes, com a teoria sobre o consumo colaborativo.
Assim, foi possivel perceber de que maneira se da compartilhamento de produtos e servigos por
estudantes da UFRJ através da compreensdo das razbes pelas quais estes consomem tais
produtos, além daquilo que os alunos consideram como vantagens e desvantagens nessa prética

de consumo.



5. CONSIDERACOESFINAIS

Essa monografia se propds a analisar de que maneira se da o consumo colaborativo de
produtos e servigos por estudantes universitarios. Para isso, buscaram-se informacdes a partir
de entrevistas realizadas com alunos dos cursos de graduacdo da Universidade Federa do Rio
de Janeiro. Dessamaneira, verificou-se que o consumo colaborativo ainda € umapréticarecente
no Brasil e pouco conhecida pelos estudantes universitérios. Contudo, embora exista uma certa
dificuldade em se atrelar a teoria do consumo colaborativo com a sua pratica, foi possivel
perceber que todos os estudantes entrevistados consomem ou fazem uso de, no minimo, algum
tipo de produto ou servigo, de maneira colaborativa. Além disso, a pesquisa possibilitou
visualizar as principais razbes para a ocorréncia do consumo colaborativo por parte dos

estudantes, bem como as suas respectivas vantagens e desvantagens.

Dessa forma, o0 estudo mostrou que, para o0s estudantes universitarios participantes da
pesquisa, as principais razdes para se consumir col aborativamente estéo rel acionadas a questdes
de preco, disponibilidade dos produtos e servicos, praticidade e entretenimento. Quanto as
vantagens do consumo colaborativo, os assuntos mais apontados se referiam a um baixo custo
no consumo, uma maior diversidade de produtos e servicos, aém de destacarem, novamente, a
questdo dapraticidade. Por fim, com rel agdo as desvantagens, 0s aspectos que tiveram um maior
destaque sdo relativos ao apego aos bens, a dificuldade de escolha, inseguranca e a oferta
limitada por parte dos negocios colaborativos.

Além disso, foi possivel perceber que, embora as atividades relacionadas ao consumo
colaborativo sgjam pouco desempenhadas no Brasil, existem alguns pequenos negocios,
identificados pel os estudantes, dentro dessa | 6gica de compartilhamento, que ndo fazem uso de
instrumentos tecnol dgicos, como aplicativos ou internet. Dessa maneira, ainda que existam
grandes empresas monopolizando determinados tipos de servico, dentro da perspectiva de
compartilhamento, torna-se viavel a expansdo de peguenos negécios colaborativos. 1sso é
possivel umavez que, ndo havendo a necessidade do uso de tecnologias avancadas e internet,
a criagao dessas pequenas iniciativas colaborativas seria, de certaforma, simplificada

As principais limitagdes encontradas para esse estudo foram: a escassez na producéo de
obras nacionais sobre a tematica do consumo colaborativo, além da quantidade reduzida de

alunos entrevistados. Dessa maneira, os resultados obtidos através deste trabalho podem ser



complementados por estudos qualitativos sobre as praticas de consumo colaborativo aplicadas
aaunos de outras universidades publicas e privadas e a uma populagdo de maior faixa etaria.
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APENDICE A
ROTEIRO DE ENTREVISTA

A presente entrevista faz parte de uma pesquisa que visa descrever como se da o
consumo colaborativo por estudantes universitérios. Trata-se do trabalho de conclusdo do curso
de Administracdo da Faculdade de Administracdo e Ciéncias Contébels (FACC) da
Universidade Federal do Rio de Janeiro. Assim, informacdes obtidas através dessa entrevista

serdo analisadas e contribuirdo para os resultados futuros deste trabal ho.

Contamos com a sua colaboragdo e esclarecemos que 0s participantes ndo Sseréo
identificados e que, caso vocé nos autorize, gravaremos as respostas em audio para facilitar a
andlise das informacoes.

Agradecemos a sua participagao.

Tais Farias de Carvalho — taisfariasrj @yahoo.com.br

Orientadora: Prof.2 Dr.2 Maria de Fatima Bruno de Faria
O consumo colaborativo é entendido neste estudo como uma tendéncia de consumo constituida
por procedimentos comerciais caracterizados pelo acesso a bens ou servigos sem que haja,

necessariamente, aquisicao destes ou transagdo monetéria (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

1 — Dentre os produtos e servicos colaborativos listados a seguir, quais vOcé consome?

Produtos ou servicos Produtos ou servigos
consumidos conhecidos
1- Zipcar () ()
2- Street Car ( ) ( )
3- Go Get ( ) ( )
4- B-Cycle ( ) ( )
5- SmartBike ( ) ( )
6- Samba () ()
7-  Mobilicidade (Bike Ital) ( ) ( )
8- Avelle ( ) ( )
9- Fashion Hire ( ) ( )
10- DressedUp ( ) ( )
11 - Netflix ( ) ( )
12 - Quickflix ( ) ( )
13- Lend Around ( ) ( )


mailto:taisfariasrj@yahoo.com.br

14 - Craiglist ( ) ( )
15- Gumtree ( ) ( )
16 - eBay () ()
17 - Kashless ( ) ( )
18 - AroundAgain ( ) ( )
19- Freecycle ( ) ( )
20 - Frealy ( ) ( )
21 - TheBookSwap ( ) ( )
22 - BookHopper ( ) ( )
23 - Paperbackswao ( ) ( )
24 - ToySwap () ()
25 - Swapitbaby ( ) ( )
26 - Mumswap ( ) ( )
27 - Swapstyle () ()
28 - 99Dresses ( ) ( )
29 - Swap () ()
30 - Swap Austraia ( ) ( )
31- AmazonKindleLending ( ) ( )
32 - BookLending ( ) ( )
33- Citizen Space ( ) ( )
34 - The Hub ( ) ( )
35 - Hub Culture ( ) ( )
36 - Ven () ()
37 - Quid () ()
38 - TimeBanks ( ) ( )
39- Zimride ( ) ( )
40 - goCarShare ( ) ( )
41 - CouchSurfing ( ) ( )
42 - AirBnB ( ) ( )
43 - Roomorama ( ) ( )
44 - Barterquest ( ) ( )
45 - UrbanGardenShare ( ) ( )
46 - Landshare ( ) ( )
47 - Eat with me ( ) ( )
48 - HouseFed ( ) ( )
49 - Frents ( ) ( )
50 - ShareSomeSugar ( ) ( )

2 - Com que frequéncia vocé consome cada um desses produtos ou servigos?
3 - Dentre os produtos listados, quais que vocé nunca consumiu, mas conhece ou jaouviu falar?

4 - Quais as razdes pelas quais vocé decidiu consumir tais produtos ou servigos?
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5 - Hé& outro produto ou servico colaborativo que vocé consome e que ndo foi listado
anteriormente?

6 - Quais as vantagens do consumo colaborativo?

7 - Quais as desvantagens do consumo colaborativo?

8 — O que vocé propde para ampliar o consumo colaborativo?

9 — Gostaria de acrescentar algo a essa pesguisa?

Para finalizar, solicitamos a seguir algumas informacdes para caracterizar os participantes do
estudo:

1-Sexo:F( ) M( )

2 — |dade:

3 — Curso:

4 — Periodo atud:

5— Trabalha/estagia: SIM( ) NAO( )

Muito obrigada pela col aboragéo.
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