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RESUMO

VASCONCELQS, Déborah S. de. Consumo colaborativo e meio ambiente: Um estudo da
relevancia da preocupacdo com a questdo ambiental e da critica a0 consumismo em redes
autogestionadas. Dissertacdo (Mestrado em Midia e Cotidiano) — Programa de Pds-Graduagéo
em Midia e Cotidiano, Universidade Federal Fluminense. Niter6i, 2016.

Esta dissertacdo tem como tema central o consumo colaborativo, uma proposta que ganha
forca e destaque na Ultima década e que envolve a emergéncia de praticas que sdo apontadas
como uma “nova forma” de consumo. No consumo colaborativo 0 acesso a bens e servicos se
déa sem que haja necessariamente aquisi¢cdo de um produto ou custo entre as partes envolvidas
no processo, 0 que permitiria que as pessoas percebessem o beneficio do acesso aos produtos
ao inves da sua posse. A pesquisa tem como objetivo entender a relevancia da preocupacao
com a questdo ambiental e da critica ao consumismo em redes de consumo colaborativo. Para
proceder a essa investigacdo, elege-se como objeto as redes autogestionadas formadas de
forma independente, que utilizam a ferramentas de Grupo do Facebook e cujo foco recai sobre
0s chamados mercados de redistribuicdo (BOTSMAN; ROGERS, 2011). A pesquisa tem um
carater qualitativo, utilizando-se do método etnogréfico e recorre-se a combinacdo de trés
técnicas: observacdo participante, entrevista semiestruturada (com os administradores dos
grupos) e questionario com perguntas fechadas e abertas (voltado a todos os integrantes do
grupo). Esta ultima técnica, ainda que ndo seja comum em pesquisas qualitativas, permite ter
uma maior abrangéncia de respostas e auxilia na verificacdo dos dados levantados a partir da
aplicacdo das duas primeira técnicas. A partir desse método e combinacdo de técnicas, assim
como da pesquisa bibliografica preliminar realizada utilizando diferentes autores e escolas em
seus possiveis dialogos, é possivel perceber que a preocupacdo com questdo ambiental €
secundaria, ndo sendo o fator principal para os integrantes desses grupo mas, de uma forma
geral, ha uma relevante critica a aspectos do consumismo.

PALAVRAS-CHAVE: CONSUMO COLABORATIVO. MEIO AMBIENTE. REDES
SOCIAIS.



ABSTRACT

VASCONCELQS, Déborah S. de. Collaborative consumption e meio ambiente: and
environment: A study of the relevance of concern for environmental issues and the critique of
consumerism in self-organized networks. Dissertacdo (Mestrado em Midia e Cotidiano) —
Programa de Pds-Graduacdo em Midia e Cotidiano, Universidade Federal Fluminense.
Niteroi, 2016.

This dissertation is focused on the collaborative consumption, a proposal that gains power
then highlight in the last decade and that involves the emergence of practices that are seen as a
"new way" of consumption. In collaborative consumption access to goods and services is
given without necessarily buying a product or cost between the parties involved in the process,
which would allow people to understand the benefit of access to goods rather than their
possession. The research aims to understand the importance of concern for environmental
issues and the critique of consumerism in collaborative consumption networks. To carry out
this research, is elected as the object self-organized networks formed independently using the
Facebook Group tools and whose focus is on so-called redistribution markets (BOTSMAN;
ROGERS, 2011). The research has a qualitative, using the ethnographic method and refers to
the combination of three techniques: participant observation, semi-structured interview (with
administrators group) and questionnaire with closed and open questions (aimed at all members
of the group ). The latter technique, although it is not common in qualitative research, allows
for a wider range of responses and assists in verifying the data collected from the application
of the first two techniques. From this method and combination of techniques, as well as the
preliminary literature search performed using different authors and schools in their possible
dialogue, it is possible that the concern with environmental issues is secondary, not the main
factor for the members of these groups but, in general, there is a relevant criticism of aspects
of consumerism.

KEYWORDS: COLLABORATIVE CONSUMPTION. ENVIRONMENT, SOCIAL
NETWORKS.



RESUME

VASCONCELOS, Déborah S. de. Le consommation collaborative et I'environnement: Une
étude de la pertinence de préoccupation pour les questions environnementales et la critique du
consumérisme dans les réseaux auto-organisés. Dissertacdo (Mestrado em Midia e Cotidiano)
— Programa de PoOs-Graduagdo em Midia e Cotidiano, Universidade Federal Fluminense.
Niteroi, 2016.

Cette these se concentre sur le consommation collaborative, une proposition qui gagne la force
et I'importance dans la derniére décennie et qui implique I'émergence de pratiques qui sont
considérées comme une «nouvelle forme» de la consommation. En consommation
collaborative l'accés économique aux biens et services est donné sans avoir a acheter
nécessairement un produit ou le colt entre les parties impliquées dans le processus, ce qui
permettrait aux gens de comprendre I'avantage de I'acces aux biens plutdt que leur possession.
La recherche vise a comprendre l'importance de préoccupation pour les questions
environnementales et la critique du consumérisme dans les réseaux de consommation
collaborative. Pour mener a bien cette recherche, est élu les réseaux auto-organises objet
formé en utilisant indépendamment les outils Facebook Groupe et dont I'objectif est le soi-
disant marchés de redistribution (BOTSMAN; ROGERS, 2011). La recherche a une
qualitative, en utilisant la méthode ethnographique et se référe a la combinaison de trois
techniques: observation participante, entrevue semi-structurée (avec groupe d'administrateurs)
et le questionnaire avec des questions fermées et ouvertes (destinée a tous les membres du
groupe ). Cette derniere technique, mais il est pas commun dans la recherche qualitative,
permet une plus large gamme de réponses et aide a vérifier les données recueillies auprés de
de l'application des deux premiéres techniques. De cette méthode et la combinaison des
techniques, ainsi que la recherche préliminaire de la littérature réalisée en utilisant différents
auteurs et les écoles dans leur dialogue possible, il est possible que le souci des questions
environnementales est secondaire, pas le facteur principal pour les membres de ces groupes,
mais, en général, il y a une critique pertinente des aspects de la consommation.

MOTS-CLES: CONSOMMATION COLLABORATIVE. ENVIRONNEMENT. RESEAUX
SOCIAUX.
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INTRODUCAO

Os estudos sobre consumo ocupam, hoje, posicdo de relevancia nas ciéncias
sociais e estudos histéricos (BARBOSA, 2006), ndo sendo diferente no campo da
comunicagdo social; interesse que tem levado a uma consideravel troca interdisciplinar
entre pesquisadores e estudiosos dentro e fora do mundo académico. Estes estudos
abordam o consumo a partir de diferentes perspectivas e, de uma forma geral,
influenciam na percepcdo de que se vive em uma sociedade consumista e hedonista, na
qual o mais valorizado ndo é o “ser” e sim o “ter”, ou ainda, como ressalta Debord
(1997), o “parecer”.

Contudo, em um periodo recente, observa-se a emergéncia de praticas que sdo
apontadas como uma ‘“nova forma” de consumo. No que vem sendo chamado de
consumo colaborativo, 0 acesso a bens e servicos se da sem que haja necessariamente
aquisicdo de um produto ou custo entre as partes envolvidas no processo, 0 que
permitiria que as pessoas percebessem o beneficio do acesso aos produtos ao invés da
sua posse. Diversos produtos e servigos, novos e antigos, sdo relacionados ao consumo
colaborativo, por exemplo, empréstimo entre vizinhos, troca de livros, revenda de
roupas e objetos, compartilhamento de carros, caronas, espacos de coworking'
couchsurfingf etc. De uma forma geral, o consumo colaborativo baseia-se em agdes de
grupos em torno de um interesse comum e coletivo, sendo a colaboracdo local ou
pessoal e com o consumidor podendo usar a internet para conectar e formar grupos com
pessoas que possuem 0s mesmos interesses (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Como € possivel perceber, o tema é amplo, assim como é cada vez maior a
predisposicdo da populacdo em ser parte ativa desse movimento. Ainda que esta
“cultura colaborativa” ndo seja tdo difundida no Brasil, comparada a alguns paises da
Europa (em especial Alemanha e Franga), ela tem cada vez mais adeptos e

simpatizantes, mesmo que ndo sejam consumidores atuantes, de fato, dentro desses

! Coworking ¢ um modelo de trabalho que se baseia no compartilhamento de espaco e recursos de
escritdrio, reunindo pessoas que trabalham ndo necessariamente para a mesma empresa ou na mesma area
de atuacdo, podendo inclusive reunir entre 0s seus usudrios os profissionais liberais e usuarios
independentes.

2 O Projeto CouchSurfing é um servico de hospitalidade com base na internet. Confira em:
<https://www.couchsurfing.com/>.
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sistemas. Uma pesquisa, realizada pela Nielsen® em 60 paises em 2014, mostra que duas
em cada trés pessoas querem compartilhar ou alugar seus produtos (NIELSEN, 2014).
Estes numeros mostram que, embora seja uma pratica emergente e ndo configurando
uma revolugdo na forma como se da o consumo hoje, o consumo colaborativo é uma
tendéncia que ndo pode ser ignorada. Marcas e empresas tém adaptado suas estratégias
de comunicacdo mercadoldgica com o intuito de acompanhar e tentar se inserir de
diferentes formas nesta nova proposta, tal qual buscam apresentar um posicionamento
socioambiental e um discurso verde a seus publicos.

O crescente interesse por este tipo de praticas e redes de consumo abre caminho
para reflexdo em diversas areas, mas, sendo um fendmeno recente, ainda sdo poucos 0s
autores que tem tratado teoricamente do tema. Surge, assim, 0 interesse por pesquisar as
questdes envolvidas no consumo colaborativo, como forma de contribuir para o
aprofundamento do tema e um maior entendimento destas praticas. Esta investigacéo é
estimulada pela constatagédo de que o consumo colaborativo surge com forga e passa a
fazer parte do cotidiano dos participantes destas redes, influenciando suas atitudes, e
dos que estdo a sua volta, frente a diversas questbes de ordem econdmica, social e
cultural. O intuito é o de entender, ainda que parcialmente, algumas das motivacdes e
suas relevancias para os participantes de redes colaborativas, o que é feito mobilizando
e aprofundando conceitos de diferentes areas em que a proposta dessa dissertacdo se
inscreve.

Dentre os motivadores que alguns autores indicam como fundamentais para que
as préticas de consumo colaborativo se desenvolvam neste momento historico,* esta um
maior engajamento da populacdo no que se refere a preocupagdo com o meio ambiente e
0s impactos causados pelo aumento nos padrbes de consumo (traduzidos pelo
consumismo) em decorréncia da crise ambiental e do crescimento do movimento
ambientalista. De uma forma geral, objetiva-se, justamente, entender a importancia
deste fator para os participantes das redes conformadas sob a influéncia da cultura do

consumo colaborativo. Diante desse panorama, se colocam algumas questfes: Seria a

¥ Nielsen é uma empresa de pesquisa de mercado presente em mais de 100 paises. Ela realiza medicdes e
andlises sobre a dinamica do mercado e as atitudes e comportamentos do consumidor. Confira em:
<http://www.nielsen.com/br/pt.html>.

* Sd0 destacados como fatores que permitem a ascensdo do consumo colaborativo: a crise ambiental e
crescimento do movimento ambientalista; o incremento da internet e crescimento da participacdo nas
redes sociais virtuais; e a crise econdmica mundial que foi deflagrada entre 2008 (BOTSMAN; ROGERS,
2011).
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questdo ambiental um grande motivador para as pessoas se engajarem e aderirem a estas
redes e préaticas? Qual a relevancia da preocupacdo com questfes ambientais e da critica
e seus problemas, ou seja, enquanto pratica de resisténcia, para os participantes destas
redes?

Esta pesquisa parte da percepcdo geral de que a motivagdo na participagdo de
redes de consumo colaborativo requer, sim, uma inclinacdo, ainda que minima, para a
mudanca de atitude com relacdo a forma e padrdo de consumo. Porém, ainda que possa
envolver uma vontade legitima de proporcionar o bem para a comunidade e 0 meio
ambiente, através das ideias embutidas no compartilhamento, interdependéncia e
interacdo, acredita-se que estes ndo seriam o principal motivador para a participacéo
nestas redes, uma vez que a légica mercadologica esta presente em grande parte destas
redes, assim como na vida de cada um de seus participantes. E justamente na busca de
um entendimento sobre estas questfes levantadas e o esclarecimento sobre esta
percepcéo geral que se tem, que se desenvolve esta investigagéo.

Visando atender os objetivos propostos e auxiliar no entendimento do assunto de
forma ampla, realiza-se uma pesquisa qualitativa com um carater exploratdrio, um tipo
de pesquisa realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado e
torna-se dificil sobre ele formular hipoteses precisas e operacionalizaveis (GIL, 2008, p.
27). Em uma primeira etapa, realiza-se uma revisao bibliografica dos principais temas
envolvidos, sendo necessario, pelo carater interdisciplinar do assunto tratado, recorrer a
tedricos e autores de diversos campos de estudo, tais como sociologia, antropologia,
filosofia, economia, psicologia, ciéncia da informagdo, engenharia ambiental, entre
outros. Sendo assim, como embasamento tedrico, sdo utilizados autores das diferentes
areas que se destacam no estudo do consumo, do meio ambiente e das redes sociais, 0
que permite desenvolver um trabalho mais rico ao apresentar e contrapor diferentes
pontos de vistas de estudiosos de diversas formacdes. Em decorréncia da atualidade do
assunto, além de livros e artigo cientificos, traz a necessidade de buscar como fonte
outras publicacdes e suportes, tais como conteudos disponiveis em blogs, redes sociais
virtuais e publicagdes em midia especializada.

Ja em um segundo momento da pesquisa, realiza-se uma investigacdo empirica,
buscando entender a partir das praticas existentes a relevancia da questdo ambiental e da

critica a0 consumismo para 0s participantes das redes de consumo colaborativo.
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Recorre-se a0 método etnografico por entender que este € um método indicado “para
estudar questdes ou comportamentos sociais que ainda ndo sdo claramente
compreendidos [...] e ajudar um pesquisador a tomar pé da situacdo antes de se centrar
em questdes especificas” (ANGROSINO, 2009, p. 36), mas sem deixar de levar em
consideracdo que a aplicacdo de metodologias de pesquisa ja existentes em um
ambiente online requer adaptacdes e andlises das possibilidades e os limites de tal
adaptacdo para a pesquisa efetuada na web (HINE, 2005). Dessa forma, propde-se a
utilizacdo de uma combinacdo de técnicas de investigacdo que auxiliam a analise
empirica, buscando atender o objetivo geral da pesquisa: a observacdo participante
permite obter uma visdo ampla e detalhada da realidade das redes de consumo
colaborativo; as entrevistas semi-estruturadas, feita com os administradores das redes
analisadas, buscam um maior aprofundamento no que diz respeito as relagcdes dentro do
grupo, permitindo emergir informagdes relevantes para a pesquisa; e a aplicacdo de um
questionario qualitativo semiestruturado, direcionado aos participantes das redes
escolhidas para andlise, enriquece a pesquisa, funciona como um verificador dos
resultados obtidos com as duas primeiras técnicas e permite uma caracterizacao geral
dos grupos pesquisados.

O foco da pesquisa e das analises concentra-se em redes sociais constituidas no
ciberespaco voltadas para praticas de consumo colaborativo classificadas como
mercados deredistribuicAdg ou seja, aquelas que promovem a “redistribuicdo de
mercadorias, usadas ou ndo, cujos proprietarios desejam passar adiante” (BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p. 190). Buscando uma maior segmentacdo deste objeto de estudo,
utiliza-se de uma divisdo desenvolvida a partir da observacdo e levantamento de
praticas existes no Brasil.” Dessa forma, sdo escolhidas redes que surgem independente
de uma plataforma ou uso especifico, funcionando de forma autogestionada; podendo
envolver trocas monetéarias ou ndo; e que tenham como foco de suas interacdes os bens
materiais (fisicos). De uma forma geral, as praticas dessas redes se traduzem em
doagdes, empréstimos, trocas e vendas livres entre pares, ou seja, entre individuos de

forma pessoal, sem envolvimento de empresas.

® Esta proposta de segmentagéo é apresentada no capitulo 2, item 2.1.1.
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Para proceder a essa investigacdo, opta-se pelo acompanhamento de algumas
redes que se utilizam da ferramenta de Grupos da rede social Facebook,® das quais a
pesquisadora também é participante, uma vez que, dessa forma, se torna possivel
acompanhar as atividades e trocas (pelo menos em parte) entre os integrantes da rede,
tendo em vista que é possivel (por meio de um mural aberto) que todos os participantes
do grupo leiam e interajam.” A selecdo dos grupos se da com base nas redes ativas que
possuam caracteristicas da proposta do consumo colaborativo, tendo como critério o
volume e pertinéncia das publicacdes, as interacbes e trocas efetuadas pela rede e a
localidade de referéncia sendo a cidade do Rio de Janeiro. A partir do monitoramento de
nove grupos,® opta-se por analisar trés deles: calcada resiste Hipstrechd Decore
Liberte suas coisagFreeyour stuff)- Rio deJaneira Para esta escolha leva-se em
consideracdo a pertinéncia da proposta inicial do grupo com o tema investigado,” acesso
aos administradores para realizacdo de entrevista e retorno de respostas ao questionario
por parte dos integrantes.

Ao estruturar o caminho percorrido até chegar os resultados desta pesquisa,
opta-se por apresentar um trabalho desenvolvido em trés capitulos que contemplam
discussdes teoricas sobre o tema abordado, assim como a aplicacdo dos pressupostos
tedrico-metodoldgicos na analise de situagdes concretas. Buscando conceituar
teoricamente o consumo na sociedade contemporanea, 0 primeiro capitulo apresenta um
percurso historico-tedrico trazendo as diferentes visdes sobre o consumo
contemporaneo e abordando a mudanca de foco da producdo para 0 consumo, que
reflete a mudanca na sociedade e os deslocamentos que resultaram na atual da cultura
do consumo e do consumismo. Na sequéncia acrescenta-se a discussdo a tematica do
consumismo contemporaneo, ressaltando alguns de seus aspectos e passando pela
questdo da obsolescéncia programada e dos impactos na sociedade e no meio ambiente.
Dando continuidade ao tema do consumismo e suas consequéncias, sdo abordadas as
contestacOes historicas feitas ao modo de producdo capitalista, como 0s movimentos

contraculturais e ambientalista, e as questdes que envolvem a construgdo de discurso

® Confira em: <http://www.facebook.com/>.

’ Este recurso nao é possivel em outras plataformas.

® Grupos monitorados e observados: Bazar Aconchego; calcada resiste; Calcada Autogestionada;
Desapega meninas!!!; Desentulha, troca, empresta RJ; Feira Feminina de Escambos Horizontais; Feira
Grétis da Gratid&o; HIPSTRECHO Decor; HIPSTRECHO GRANDE TIJUCA , CENTRO e ZONA SUL
- APEGOS e DESAPEGOS!.

% Em alguns grupos esta informacao foi conseguida apenas na etapa de entrevistas.
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politico do desenvolvimento sustentdvel no pensamento ambientalista hegemonico
internacional e brasileiro. O capitulo finaliza com a apresentacdo e problematizacdo de
algumas propostas de resisténcia a cultura do consumo e da ideia de consumo
consciente.

O segundo capitulo busca conceituar e explicar aquilo que tem sido chamado de
consumo colaborativo, trazendo suas caracteristicas especificas que o diferencia das
praticas de consumo hegemonicas. S&@o apresentadas definicdes, exemplos,
classificacbes propostas, caracteristicas e particularidades do consumo colaborativo, no
intuito de aprofundar a discussao sobre o tema, ainda pouco explorado, e tracar algumas
das bases sob a qual se daréd a investigacdo empirica no ultimo capitulo. Além disso,
destacam-se as principais mudancas e contingéncias histéricas que resultaram na
ascensdo das praticas de consumo colaborativo no mundo contemporaneo e que nédo
estdo ligadas a comunidades tradicionais. Ainda neste capitulo, sdo discutidos alguns
aspectos envolvidos diretamente com as préaticas colaborativas, trazendo um panorama
que aprofunda teoricamente o tema. Relaciona-se 0 consumo colaborativo a questdes
como o desenvolvimento da internet e das redes, comunidades virtuais e colaboracéo.
Além disso, este capitulo também busca apresentar como o consumo colaborativo se
relaciona e se comporta frente a economia de mercado, destacando o uso da proposta de
consumo colaborativo como forma de agregar valor na formacgédo de novos negécios, ou
ainda, na associacdo de marcas e empresas ja consolidadas.

No terceiro capitulo aprofunda-se a anélise das redes de consumo colaborativo,
de forma especifica, a partir de uma pesquisa empirica que tem como objetivo ancorar e
comprovar, no plano da experiéncia, aquilo apresentado conceitualmente. Apds a
fundamentacdo da escolha da abordagem método e técnicas utilizadas, séo justificados
os critérios que levam a escolha de determinadas redes a serem analisadas, assim como
a apresentacdo de cada uma delas. Em seguida, descreve-se como se deu o processo de
pesquisa empirica, apresentando um breve histérico. Por fim, traz-se a analise dos dados
coletados por meio das técnicas empregadas e sdo feitas as consideracdes finais com

relacdo a pesquisa empirica.
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O consumo colaborativo é um fendmeno novo e se confunde com outras praticas
de consumo (por exemplo, a economia criativa'®). Devido ao seu carater recente, 0
estudo desta temaética envolve questdes emergentes no meio académico, ainda
carecendo de estudos empiricos que tratem do contexto brasileiro, o que leva ao
entendimento de que este estudo possibilita ampliar a compreensdo do fendmeno do
consumo colaborativo no Brasil. Dessa forma, esta pesquisa se apresenta, antes de tudo,
com o intuito de colocar em debate esse tema ainda pouco abordado, buscando ressaltar
seus pontos positivos mas também olha-lo de forma critica.

Tendo em vista que a comunicagdo se impde como forga estruturante de novas
formas de socializagéo, esta proposta de investigacdo se mostra relevante para 0 campo
da comunicacdo social também enquanto relacdo entre midia e cotidiano, uma vez que,
impulsionada pelo uso da internet, a cultura colaborativa tem crescido, de forma a afetar
o0 cotidiano dos sujeitos envolvidos com essas préaticas. A internet apresenta-se com um
papel central no crescimento desse tipo de rede, em decorréncia de suas possibilidades
de aproximar pessoas distantes geograficamente, mas com interesses em comum, 0 que,
nesse caso, esta diretamente ligado a popularizacdo do uso das redes sociais. Assim, 0
consumo cotidiano dos sujeitos € afetado por meio de suas praticas comunicacionais em

rede, que também trazendo consequéncias para suas vidas em sociedade e comunidade.

19 Economia Criativa é um termo criado para nomear modelos de negdcio ou gest&o que se originam em
atividades, produtos ou servigos desenvolvidos a partir do conhecimento, criatividade ou capital
intelectual de individuos com vistas a geracdo de trabalho e renda. [...] as atividades do setor estdo
baseadas no conhecimento e produzem bens tangiveis e intangiveis, intelectuais e artisticos, com
conteldo criativo e valor econdmico” (SEBRAE, 2016).
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1 REFLEXAO SOBRE O CONSUMO NA CONTEMPORANEIDADE E SUA
RELACAO COM O MEIO AMBIENTE

Quando se pretende tratar de tematicas que envolvem o consumo € preciso
considerar seu contexto histérico, social, politico e econdmico, além das diferentes
abordagens e percepcdes que existem sobre o tema. Historicamente deixadas de lado em
estudos e pesquisas de diversos campos, que privilegiavam a producao, as atividades e
0s atos de consumo atingiram tal relevancia na contemporaneidade que o consumo
tornou-se tema central em muitas teorias e pesquisas. Dentre as possiveis abordagens
que podem ser feitas quanto as implicagdes desta centralidade, estd a relacdo do
consumismo com a questdo ambiental, uma vez que o aumento do consumo tem
impacto direto no meio ambiente, seja pelo uso de recursos na producédo de bens ou pelo
descarte de rejeitos, dentre outros.

Neste capitulo, a partir de um percurso histérico-tedrico, sdo apresentadas
diferentes visdes sobre o consumo contemporaneo abordando a mudanca de foco da
producdo para 0 consumo, que representa também uma mudanca na prépria sociedade.
Em seguida, é abordada a tematica do consumismo contemporaneo, apresentando
alguns de seus aspectos e passando pela questdo da obsolescéncia programada e dos
impactos na sociedade e no meio ambiente. Para finalizar, sdo trazidas também as
contestacOes feitas a0 modo de producdo capitalista e apresentadas algumas propostas

de resisténcia a cultura do consumo.

1.1 Perspectivas do consumo no mundo contemporaneo

E corrente a percepcdo de que o consumo ocupa hoje um lugar central na vida
dos individuos da sociedade contemporanea. Essa ideia tende a associa-lo ao
consumismo e a identificad-lo como um fenémeno recente em nossa sociedade. Porém, o
consumo é um tema complexo, sendo o consumismo apenas uma das inimeras questdes
que a ele se relacionam e o ato de consumir sendo algo presente no cotidiano de todos
os individuos de todas as sociedades em todos os tempos: “o consumo ¢ uma condi¢do,

e um aspecto, permanente e irremovivel, sem limites temporais ou historicos; um
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elemento inseparavel da sobrevivéncia bioldgica que nés humanos compartilhamos com
todos os outros organismos vivos” (BAUMAN, 2008, p. 38). Assim, o que vai trazer
destaque para 0 consumo na contemporaneidade ¢ o lugar que este ocupa “entre os
fatores determinantes do estilo e da qualidade de vida social e ao seu papel como
fixador de padrbes (um entre muitos ou o principal) das relagdes inter-humanas”
(BAUMAN, 2008, p. 38).

Nas sociedades ocidentais contemporaneas, as atividades de consumo tém sido
entendidas, de uma forma geral, enquanto forma de satisfacao de necessidades “basicas”
e/ou “supérfluas” (BARBOSA, 2004, p. 7). As necessidades “basicas” seriam aquelas
que sdo essenciais para a sobrevivéncia humana enquanto espécie e as “supérfluas”
todas aquelas que n&o se encaixam nesse tipo de necessidade. ** Esta divisdo tende a
criar uma percepcdo que V& como positivo apenas 0 consumo em seu aspecto de
utilidade, sendo esta uma caracteristica propria do objeto, e o termo ‘supérfluo’ “Tal
como é empregado na vida cotidiana, traz um timbre de condenagdo” (VEBLEN, 1974,
p. 326). Porém, o consumo Vvisto como necessidade € uma ideia que se deve temer, pois
encontra uma explicacdo determinista, com o natural explicando o cultural e retirando o
sentido coletivo e simbdlico do consumo (ROCHA, 2009). Sendo assim, os significados
dos bens s6 devem ser determinados na relagcdo com o funcionamento da sociedade, ndo
existindo um valor social intrinseco, mas sim uma preparacao semantica com os valores
e identidades sendo negociados na esfera da recep¢do. Além disso, existe na ideia de
superfluo um tom moralizador, muito em decorréncia das tradicionais abordagens
utilitaristas, ainda que, como descreveu Barbosa (2006, p. 11), diversos trabalhos e
exemplos nos levem a ideia de que nenhuma sociedade “em alguma época, tenha
desenvolvido uma relag¢do estritamente funcional com o mundo material”. Pode-se
dizer, portanto, que esta diferenciacdo entre bens é relativa, como destaca Veblen (1974,
p. 327-328):

Um artigo pode ser util e supérfluo a um tempo, e a sua utilidade para
0 consumidor pode constar de utilidade e superfluidade nas mais
variadas proporces. Os bens consumiveis, e até mesmo 0s bens
produtivos, geralmente revelam os dois elementos combinados,
componentes que sdo da sua utilidade; conquanto, de modo geral, o
elemento ‘superfluidade’ tenda a predominar em artigos de consumo,

! Esta ideia aproxima-se da “Piramide de Maslow”, uma escala de necessidades que devem ser atingidas
de forma hierarquica (fisiologia, seguranca, relacionamento, estima e realizagdo pessoal) para que se
atinja a autorrealizacéo.
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enquanto o contrario é verdadeiro em se tratando de artigos destinados
ao uso produtivo. Mesmo nos artigos que a primeira vista parecem
servir apenas a pura ostentacdo, é sempre possivel captar a presencga
de um proposito Util, pelo menos ostensivo; e, por outro lado, mesmo
na maquinaria e nas ferramentas inventadas visando a algum processo
particular, bem como nos mais grosseiros aparelhos da industria
humana, os tracos de consumo conspicuo ou, pelo menos, o habito da
ostentacdo, usualmente se tornam evidentes em face de um escrutinio
mais atento. Seria arriscado afirmar que um proposito Gtil esta sempre
ausente da utilidade de qualquer artigo ou servico, por mais 6bvio que
seja 0 desperdicio ostensivo do seu propoésito original e principal
elemento; e seria apenas um pouco menos arriscado afirmar em
relacdo a qualquer produto originalmente Util, que o elemento de
desperdicio nada tenha a ver, imediata ou remotamente, com 0 seu
valor.

Na perspectiva tradicional da economia, relaciona-se o desenvolvimento do
consumo na sociedade moderna diretamente com a Revolucdo Industrial. A partir dessa
visdo, é a intensificacdo da producdo que imputa nos individuos os habitos de consumo.
Porém, as abordagens tradicionais economicistas e utilitarias apresentam limitaces
para a compreensdo da complexidade do fendmeno do consumo no mundo
contemporaneo. Essas perspectivas tedricas e interpretativas ndo consideram que o
consumo envolve aspectos do contexto histérico, social, politico e econémico e que
podem existir diferentes abordagens e percepgdes sobre o tema. Dessa forma, ndo
conseguem dar conta da complexidade do consumo, assim como ndo explicam o
consumismo moderno e,

A despeito das diferencas de énfases em certos temas e épocas
investigadas [0 conservadorismo keynesiano ou a visao revolucionéria
marxista], fica claro que, ao contrario do que a historiografia
tradicional tem afirmado e os economistas repetido, a sociedade e a
cultura de consumo ndo sdo a “gratificagdo historica retardada” do

longo labor industrial (BARBOSA, 2004, p. 18).

Partindo de uma visdo socioldgica, Featherstone (1995, p. 31) considera que €
“importante focalizar a questdo da proeminéncia cada vez maior da ‘cultura’ de
consumo, e ndo simplesmente considerar que o consumo deriva inequivocamente da
produ¢ao”. Do mesmo modo, Baudrillard (2008) destaca que se pode definir o consumo
enguanto uma atividade e um processo tanto econdmico quanto cultural. Vale destacar
que, de acordo com Campbell (2002), uma nova aptidao e propenséo ao consumo surge
ainda no século XVIII, com a chamada Revolugdo do Consumidor. A explicagdo para

essa transformacéo estaria ligada a uma revolugéo cultural que modifica valores morais



22

e éticos e que leva a substituicdo do ascetismo pelo hedonismo, reduzindo as restri¢des
puritanas ao desejo, & ambicdo material e ao anseio por opuléncia (CAMPBELL, 2002).
A partir desta visdo, teria sido a Revolucdo do Consumidor uma das responsaveis pelo
sucesso da Revolucdo Industrial.

Por muito tempo encarado de maneira moralista e considerado algo despojado de
importancia simbolica, o consumo e as questdes que 0 cercam passam a ser tema de
interesse de estudos académicos, que historicamente mantiveram o foco na esfera da
producdo para analisar as relagdes sociais. Estes estudos ganham corpo nos anos 1980 e
essa tematica tem, hoje, uma posicao relevante no campo das ciéncias sociais e estudos
historicos (BARBOSA, 2006), com diversos os autores destacando o papel central que o
consumo ocupa nha sociedade atual, influenciando atividades ndo apenas econémicas,
mas politicas, culturais e sociais, e pautando muitas das atividades cotidianas dos
individuos. Porém, essa mudanca de foco nos estudos ndo se da sem motivo, por um
querer dos pesquisadores. A atencdo se volta para os estudos sobre o consumo na
medida em que a sociedade se transforma e também muda seu centro organizador. Se na
sociedade moderna a producdo era vista como organizadora da sociedade e do

capitalismo industrial, tendo o trabalho como o centro,*

a partir do século XX
observou-se uma tendéncia de mudanca no paradigma do principio estruturante e
organizador da sociedade, da producdo para o consumo (BAUDRILLARD, 2008;
FEATHERSTONE, 1995). Para Baudrillard (2008), durante o século XX, o capitalismo
foi mudando seu centro de gravidade e, no mundo fragmentado atual, o principal terreno
da atividade social deixou de ser a producdo e passou a ser o consumo.™

A sociedade contemporanea vem, portanto, sofrendo profundas alteracdes em
relacdo a modernidade que transformam todos seus ambitos: econdmicos, politicos,
sociais, ecoldgicos e tecnoldgicos. A complexidade caracteristica desta sociedade leva
diversos tedricos™ a se esforgarem para esclarecer a natureza dos processos em curso e
compreender as motivacOes e implicacdes do consumo na sociedade. Esses autores tem

como referéncia a “mudanga”, que muitas vezes ¢ vista como a diluicdo do que vinha

2 Em uma perspectiva socioldgico-marxista, em geral, é o trabalho que se encontra na centralidade da
vida cotidiana e que é definidor do ser do homem. E uma atividade bésica e genérica do homem, é o
intercAmbio entre a sociedade e a natureza (HELLER, 2004).

3 para Baudrillard (2008), o real perdeu sua espessura, desapareceu, e todas as relagdes humanas sao
simulacros mediados por signos.

 Francois Lyotard (2002), com seu conceito-chave de pés-modernidade; Zygmunt Bauman (2003), com
sua ideia de uma modernidade liquida; Gilles Lipovetsky (2004), com a hipermodernidade, entre outros.
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anteriormente (a modernidade) para a entrada de uma nova formatagdo. Um desses
autores ¢ Gilles Lipovetsky, que vé a sociedade contemporanea como a experimentagédo
das ideias da modernidade em seu grau mais avancado, em que a cultura é do excesso,
determinada e marcada pelo efémero, com o sujeito, em ritmo frenético, buscando a
satisfacdo dos seus desejos™ (LIPOVETSKY, 2004). Os principios modernos sdo
readaptados na contemporaneidade para “uma sociedade liberal, caracterizada pelo
movimento, pela fluidez, pela flexibilidade; indiferente como nunca antes se foi aos
grandes principios estruturantes da modernidade, que precisaram adaptar-se ao ritmo
hipermoderno para nao desaparecer” (CHARLES, 2004, p. 26).

Dentre as principais mudancas percebidas na sociedade destaca-se a réapida
expansdo do consumo e da comunicacdo de massa, que passam a ter forte presenca no
cotidiano de toda a sociedade. Assim, o consumo de bens, de comportamentos e da
propria midia constituiria a base da sociedade contemporanea, sendo potencializado
pela corrida pelo bem-estar individual, através do consumo hedonista, e pela busca

infinda pela felicidade. De acordo com Lipovetsky (2005, p. 84),

A revolucdo do consumismo, que s6 chegard a seu pleno regime apds
a Segunda Guerra Mundial, tem, de fato, a nosso ver, um alcance mais
profundo, que reside essencialmente na realizacdo definitiva do
objetivo secular das sociedades modernas, a saber, o controle total da
sociedade e, por outro lado, a liberagdo cada vez mais ampla da esfera
particular, agora entregue a um selfservicegeneralizado, a velocidade
da moda, a flutuagdo dos principios, dos papéis, dos status

Diante dessas transformacfes associadas ao sistema econdmico capitalista e a
globalizacdo, a sociedade e suas relacfes passam a ser organizadas e voltadas para o
consumo, com valores, ideias e aspiracdes passando a ser definidos e organizados de
acordo com aquilo que se consome. Trata-se de uma sociedade de mercado,
caracterizada pela cultura do consumo, que tem intima relacdo com a midia e a
globalizacdo, que maximiza o acesso aos bens em toda a parte do mundo.

De acordo com Barbosa (2004, p. 8), a sociedade de consumo seria, dependendo
da abordagem teorica utilizada, simultaneamente “algum tipo de consumo particular” e
“um tipo de sociedade especifica com arranjos institucionais, principios classificatorios

e valores particulares”. Enquanto alguns autores ddo destaque para o primeiro ponto,

1 Para se referir a esse processo, Lipovetsky (2004) utiliza o termo ‘hipermodernidade’. O prefixo *hiper’
também é usado pelo autor para caracterizar o padrdo de consumo presente nessa sociedade, o
hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2010).
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definindo essa sociedade por um tipo de consumo especifico — por exemplo, quando
Jean Baudrillard (2008) se refere ao consumo do signo —, outros trazem questfes
referentes as caracteristicas sociologicas deste tipo de sociedade especifica como o
“consumo de massas e para as massas, alta taxa de consumo e descarte de mercadorias
per capita, presengca da moda, sociedade de mercado, sentimento permanente de
insaciabilidade e o consumidor como um de seus principais personagens sociais”
(BARBOSA, 2004, p. 8).

Ao tratar da relacdo e diferenca entre sociedade de consumo e cultura de
consumo, Barbosa (2004) destaca que nem toda sociedade de consumo é uma cultura de
consumo. Algumas sociedades, ainda que sejam sociedades de mercado em que existe a
figura do consumidor com privilégios e direitos, culturalmente nao utilizam o consumo
“como principal forma de reproducdo nem de diferenciacdo social, e variaveis como
sexo, idade, grupo étnico e status ainda desempenham um papel importante naquilo que
¢ usado e consumido” (BARBOSA, 2004, p. 9). Esta situacdo pode ser exemplificada
por sociedades mais tradicionais, como a da india, onde coexistem a sociedade de
consumo e uma cultura baseada em aspectos institucionais fortes.

Don Slater (2002) ressalta que na cultura do consumo os valores ndo séo apenas
organizados pelo consumo, mas, de certo modo, derivados dele. Na cultura do consumo,
0 ato de consumir ganha importancia simbdlica inédita, se infiltrando em todas as
esferas da vida social e com as relagbes passando a ser mediadas por ele. Para o autor,
“os valores do reino do consumo invadem outros dominios da agdo social, de modo que
a sociedade moderna € in toto uma cultura do consumo, e ndo especificamente em suas
atividades de consumo” (SLATER, 2002, p. 32-33). Assim, na cultura de consumo
contemporanea, todas as atividades, até as mais simples, estdo permeadas por relacdes
de consumo, que vdo ocupando todos os espagos da vida cotidiana dos individuos e
fazendo com que aspectos que a principio ndo se relacionam com préaticas de consumo,
como 0 contato com a natureza, o 6cio, a salde e a educacdo, se transformem em
mercadoria. No que Bauman (2008) chama de sociedade de consumidores, 0 consumo
se torna o eixo organizador da sociedade,'® fonte emanadora de inspiracdo para a
modelagem de uma enorme variedade de formas de vida e de padrdes de relagbes entre

as pessoas. Nessa sociedade, as relagcbes de consumo estdo inseridas na cultura da

16 Substituindo o papel do trabalho na sociedade moderna de produtores (BAUMAN, 2008).
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sociedade e seus valores e ideologia séo reforgados pelo mercado e por instituicoes
como a midia.
Ao tratar deste tema, Featherstone (1995, p 121) destaca que

Usar a expressdo “cultura do consumo” significa enfatizar que o
mundo das mercadorias e seus principios de estruturacdo sdo centrais
para a compreensdo da sociedade contemporénea. Isso envolve um
foco duplo: em primeiro lugar, na dimenséo cultural da economia, a
simbolizacdo e o uso dos bens materiais como “comunicadores”, ndo
apenas como utilidades; em segundo lugar, na economia dos bens
culturais, os principios de mercado — oferta, demanda, acumulacéo de
capital, competicdo e monopolizacdo — operam “dentro” da esfera dos
estilos de vida, bens culturais e mercadorias.

O mesmo autor, analisando os estudos relacionados a cultura do consumo, identifica
trés perspectivas fundamentais: as que abordam a questdo do ponto de vista da
producdo do consumas que se detém aos modos de consume as que tratam do que
chama de consumo d sonhos, imagens e praze(EEATHERSTONE, 1995).

Na perspectiva das teorias que tratam da producdo do consumda cultura de
consumo tem como premissa a expansao da producéo capitalista, que deu origem a uma
vasta acumulacao de cultura material na forma de bens ¢ locais de compra e consumo”
(FEATHERSTONE, 1995, p. 31). Aqui, o consumo é entendido como consequéncia da
producdo e a cultura do consumo € consequéncia da expansdo do capitalismo e o
aumento da producdo. De acordo com Barbosa (2004, p. 37), esta perspectiva “é
compartilhada igualmente tanto por economistas classicos como por neomarxistas” que
veem consumo como uma consequéncia das necessidades da producdo em massa
oriunda da revolucdo industrial e que levou a uma visdo estritamente economicista do
consumo. A diferenca entre as visfes desses dois grupos esta na questdo do controle
sobre os consumidores. Enquanto economistas classicos tem uma visdo positiva que
considera a cultura do consumo como emancipadora, “na medida em que teriam
resultado em maior igualitarismo e liberdade individual” (FEATHERSTONE, 1995, p.
31); neomarxistas a veem como alimentadora “da capacidade de manipulagdo
ideoldgica e controle ‘sedutor’ da populacao, prevenindo qualquer alternativa ‘melhor’
de organizacdo das relagbes sociais” (FEATHERSTONE, 1995, p. 31), sendo
“desintegradora e responsavel pelo afastamento das pessoas de valores e tipos de

relagdes sociais consideradas mais verdadeiras, auténticas” (BARBOSA, 2004, p. 37).
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Considerando o consumo como derivado da produgdo, este segundo grupo
considera que a necessidade de criar novos mercados e formar e “educar” novos
publicos “criou mecanismos de seducdo e manipulacdo ideoldgicas das pessoas atraves
do marketing e da propaganda” (BARBOSA, 2004, p. 37). Um exemplo dessa visdo
negativa da cultura de consumo é a da Escola de Frankfurt,'” ancorada nas percepcdes
de industria cultural e transformacéo da cultura em mercadoria. Os autores desta escola
destacam a obliteracdo do valor de uso em relacdo ao valor de troca, um processo que
permite que as mercadorias se tornem livres para multiplas associa¢fes. Outro exemplo
é Baudrillard (2008), que destaca que o consumo sup8e a manipulacao ativa dos signos,
tornando-se central na sociedade capitalista, com o signo e mercadoria formando a
“mercadoria-signo”. Para o autor, essa autonomia do significante permite que a midia e
a publicidade manipulem os signos.

O ponto de vista que trata do tema a partir dos modos de consum®m uma
abordagem sociologica que percebe que “a satisfagdo e o statusdependem da exibicédo e
da conservacdo das diferencas em condicdo de inflacdo. Nesse caso, focaliza-se o fato
de que as pessoas usam as mercadorias de forma a criar vinculos ou estabelecer
distingdes sociais” (FEATHERSTONE, 1995, p. 31). Assim, 0 consumo € visto como
uma forma de diferenciacdo social, com a transferéncia das propriedades simbolicas
atribuidas as mercadorias para seus usuarios, enquanto categorias de pessoas. Mary
Douglas e Baron Isherwood (2009) destacam o papel dos bens enquanto marcadores
sociais dentro de um sistema informacional, sendo seu consumo fisico apenas uma parte
do processo. Assim a informacéo contida nos bens utilizados véo servir para estabelecer
contato com aqueles que possuem visdes de mundo semelhantes e estdo em um mesmo
patamar, a0 mesmo tempo em que provoca a exclusdo daqueles que ndo fazem parte
deste mundo: “Os bens s3o neutros, seus usos sdo sociais; podem ser usados como
cercas ou como pontes” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009, p. 36). As
mercadorias/bens seriam usadas como diferenciadores ou comunicadores sociais
relacionando-se com as praticas e estratégias de consumo dos diferentes segmentos
sociais, implicando na formacdo de habitos, identidade e diferenciagdes. Ao existir

formas socialmente estruturadas pelas quais as mercadorias sdo usadas para demarcar

7.0 que ficou conhecido como Escola de Frankfurt consistiu em um grupo de intelectuais que na primeira
metade do século XX produziu um pensamento conhecido como Teoria Critica. Dentre os nomes mais
conhecidos estdo Theodor Adorno, Max Horkheimer, Herbert Marcuse e Walter Benjamim.
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relagfes sociais, 0 consumo se realizaria coletivamente, existindo como algo
culturalmente compartilhado e sendo preciso considerar as transformacdes que 0s
individuos, que compram e usam bens, provocam ao compartilharem o consumo
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009). De acordo com Bourdieu (2007), as préaticas de
consumo sdo centrais na criacdo e manutencdo de relacdes sociais de dominagéo e
submissdo. Os chamados bens posicionais, 0s quais 0s grupos dominantes buscam deter
0 monopolio sobre (BOURDIEU, 2007), tem na sociedade de consumo contemporanea
uma instabilidade que permite sua chegada a uma populacdo maior, o que leva a uma
corrida social constante para a obtencdo de novos bens para, assim, conservar distingéo
de statusreconheciveis.

O terceiro ponto de vista é daqueles que tratam do consumo de sonhos, imagens
e prazeres,estacando “0S prazeres emocionais do consumo, 0s sonhos e desejos
celebrados no imaginario cultural consumista e em locais especificos de consumo que
produzem diversos tipos de excitagdo fisica ¢ prazeres estéticos” (FEATHERSTONE,
1995, p. 31). Featherstone (1995, p. 42), destaca que, de acordo com 0 argumento de
alguns autores, pode-se inferir que “o capitalismo também produz (somos tentados a
seguir a retdrica pés-modernista e dizer ‘superproduz’) imagens e locais de consumo
que endossam os prazeres do excesso”. Essas imagens e locais promoveriam um
embacamento da fronteira entre arte e vida cotidiana e de todo conjunto de associacdes
negativas relacionadas a cultura pds-moderna. Por outro lado, Featherstone (1995)
destaca que existem autores, por exemplo Walter Benjamin, que veem como positiva a
producdo em massa de mercadoria, pois liberaria a criatividade da arte, permitindo que
migrasse para 0s objetos contemporaneos. Ja para Semprini (2006), o projeto industrial
da modernidade inicialmente ndo estava comprometido com questfes estéticas, estando
fora do seu programa cultural e de competéncias, sendo excecdo produtos de alta-
costura e perfumes, que eram restritos a elite. Porém, com a sensibilidade estética sendo
inserida no consumo de massa, estimula-se o desenvolvimento do estetizar da vida
cotidiana, fendmeno social em plena expansdo que leva a que um ndmero crescente de
artefatos culturais e/ou de consumo incorpore uma dose significativa de estetizacao,
entendida a partir de uma perspectiva classica de filosofia estética.

A partir desse panorama, Featherstone (1995, p. 48) coloca que “na cultura de

consumo ainda persistem economias de prestigio” em que “bens podem ser
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interpretados e usados para classificar 0 statusde seu portador” ao mesmo tempo em
que “usa imagens, signos, € bens simbodlicos evocativos de sonhos, desejos e fantasias
que sugerem autenticidade romantica e realizacdo emocional em dar prazer a si mesmo,
de maneira narcisica, e ndo os outros”. E com esta ideia, que trabalha com essas duas

perspectivas agindo simultaneamente, que seré tratado o consumo nesta pesquisa.

1.2 Aspectos do consumismo contemporaneo

Para Bauman (2008, p. 41), enquanto o consumo “é basicamente uma
caracteristica e uma ocupagdo dos seres humanos como individuos”, o consumismo se
configura enquanto “um atributo da sociedad®, apresentando-se como “um tipo de
arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos
rotineiros, permanentes e, por assim dizer, ‘neutros quanto ao regime’, transformando-
0s na principal forca propulsora e operativda sociedade” (BAUMAN, 2008, p. 41,
grifo do autor). Assim, ainda que o consumo enguanto préatica tenha sempre existido na
vida do ser humano, o que se destaca atualmente é uma exacerbacao de sua participacao
no cotidiano dos individuos, atuando como organizador da vida.

Dentre outros aspectos, o consumismo atual pode ser relacionado ao que Veblen
(1974) identifica como consumo conspicuo, correntemente definido como um dispéndio
feito com a finalidade precipua de demonstracdo de condi¢cdo social, sendo, portanto,
um “habito cuja aquisicdo € motivada pela competicdo (comparacdo individual)”
(CHELUCHINHAK; CAVICHIOLLI, 2010, p. 21). De acordo com Veblen (1974), o
dispéndio conspicuo se relaciona com 0 gasto com as coisas que costumam ser
consideradas como supérfluas, uma vez que ndo haveria mérito em consumir apenas
coisas necessarias a vida, estando, portanto, diretamente ligado a compra de artigos de
luxo e gastos ostentatorios por aqueles que desejam se identificar com algum grupo.

A respeito deste tema, o autor destaca aspectos que sdo relevantes para esta
pesquisa, uma vez que resultam em um maior consumo e produgdo de produtos, e seu
consequente descarte, gerando impacto direto no meio ambiente. Por um desejo de se
identificar com as classes dominantes, os individuos procuram copiar padrdes de
comportamento de estratos superiores, utilizando o consumo para demonstrar um

determinado statusque ndo possuem, muitas vezes ignorando seu bem estar. Esta ideia
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é origem da teoria trickle down effect® que foi tratada por Simmel (1957) e expandida
e atualizada de acordo com a sociedade contemporanea por McCracken (2003). Como
consequéncia, as classes superiores tendem a mudar seus padrées de comportamento a
fim de diferenciarem das classes superiores que tentam imita-los. Assim, o que é
considerado adequado e de bom gosto hoje, dentro de um determinado tempo, quando
se tornar padrdo e de facil acesso, ja ndo serd mais. Esta configuracdo da origem,
portanto, a

uma corrida incessante para as pessoas atingirem um determinado
nivel, que ndo é mais que o ponto de partida para atingir o nivel do
grupo que se situa imediatamente acima delas, num processo sem fim
[...]. Sua base esta, antes de tudo, em uma corrida pelo prestigio, que
seria infinita porque impossivel de se saciar, uma vez que o resultado
depende sempre de uma comparagao entre quem tem mais e quem tem
menos bens (TASCHNER, 1996-1997, p 31).

Esse comportamento descrito por Veblen (1974) sofre uma adaptacdo na
sociedade contemporanea individualista e de mercado, uma vez que a relagdo entre
estilo de vida e posicdo social se flexibiliza e ndo existem mais regras ou restrigdes
sobre o que cada classe social pode ou ndo consumir: “como ndo existem grupos de
referéncias nem regras que decidam por e para n0s, 0S Qrupos sociais Sao
indiferenciados entre si em termos de consumo” (BARBOSA, 2004, p. 22). Assim, 0S
grupos de referéncia deixam de serem, necessariamente, as classes sociais mais altas e o
efeito trickle-down tal qual descrito por Simmel (1957) e Veblen (1974), também deixa
de ser imperativo. Existe hoje uma “multiplicidade de grupos, tribos urbanas e
individuos criando suas proprias modas. Em vez de olharmos para cima, olhariamos
para os lados” (BARBOSA, 2004, p. 22). McCracken (2003) vai abordar este tema
quando realiza uma revisdo da teoria do efeito trickledown ressaltando que, apesar de
seu declinio, ela ainda pode ser de grande valia para os pesquisadores da moda e do
consumo. De acordo com o autor, ainda que eficiente para a analise da moda europeia
dos séculos XVI, XVII e XVIII, a teoria ndo se adequa a configuracdo das relacdes e da
moda na sociedade contemporanea. Dessa forma, McCracken (2003), em um esforco
intelectual de minimizacdo das limitagdes apresentadas pelo modelo inicial, propbe a

inclusdo de outros fatores no modelo teorico, utilizando os argumentos do estudo em

'8 De maneira geral o efeito trickle downremete ao fato de que, com o tempo, as classes mais baixas
tendem a adotar comportamentos que, anteriormente, eram adotados apenas pelas classes sociais mais
altas.
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uma concepcao de tribos ou segmentos distintos da sociedade. Em sua reviséo sobre a
teoria do efeito trickle down o autor “abandona os distintivos de classe social, baseada
na capacidade financeira, e adere aos distintivos de género, ocupacdo, raca/etnia,
cultura, orientacdo sexual, religido, politica, dentre outros” (FREITAS; PINTO;
OLIVEIRA, 2012, p.6).

Ja na percepcdo de Lipovetsky (2010), o que os individuos buscam ndo é mais a
ostentacdo ou a exibi¢cdo como forma de diferenciacdo de classe, mas viver e satisfazer
seus desejos emocionais, corporais, estéticos, relacionais, sanitarios e lidicos. O teorico
destaca o papel da felicidade na sociedade contemporanea, onde haveria uma busca
permanente de realizagdo pessoal. Os bens, que antes eram um meio de se diferenciar
do outro e usados como simbolos de status agora se colocam a disposicdo desse
individuo que espera que eles proporcionem liberdade, sensacdes, novas experiéncias,
melhoramento da vida fisica. Por este angulo, a dindmica consumista se sustentaria na
busca de felicidades privadas. “Em tempos de hiperconsumo, as motivagdes privadas
superam muito as finalidades distintivas” (LIPOVETSKY, 2010, p. 42), sendo o
hiperconsumidor atraido pelas sensacGes variadas e de maior bem-estar sensivel. As
novidades mercantis séo desejadas por si mesmas, pela simples razéo da satisfacdo dos
beneficios subjetivos que elas estimulam.

Passa-se para o0 universo do hiperconsumo quando o gosto pela
mudanga se difunde universalmente, quando o desejo de “moda” se
espalha além da esfera indumentaria, quando a paixdo pela renovacao
ganha uma espécie de autonomia, relegando ao segundo plano as lutas
de concorréncia pelo status, as rivalidades miméticas e outras febres
conformistas (LIPOVETSKY, 2010, p. 44).

Esta percepc¢do se alinha com a ideia de que existiria hoje uma busca incessante pela
felicidade que se concretizaria no consumo, no possuir determinados bens. A
contradicdo desta busca se encontra no fato de que esta felicidade nunca é atingida, pois
é o desejo de consumir que funciona como motivador, sendo maior a alegria em desejar
e esperar do que em possuir. Como apontado por Bauman (2008), a felicidade esta na
decisdo da compra e ndo no uso em si.

Para Campbell (2002), ¢ essa insaciabilidade dos consumidores o que caracteriza
a sociedade de consumo e sua origem esta na passagem do hedonismo tradicional para o
hedonismo moderno. Em A ética romantica e o espirito do consumismo modeilém

de identificar o romantismo como um dos ingredientes fundamentais na formacéo da
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sociedade de consumo moderna, Campbell (2002) destaca que uma mudanga na
concepcao das fontes do prazer, ou seja, na estrutura do hedonismo, da subjetividade
moderna, resulta na mudanca no padrdo de consumo. Isso ocorre porque, enquanto no
hedonismo tradicional o prazer é oriundo das sensagdes e “‘se ancora nos sentidos e na
satisfagdo que esses podem obter de estimulos exteriores” (BARBOSA, 2004, p. 51), no
hedonismo moderno ele se desloca para as emogdes, o que “permite evocar estimulos
através da imaginacao e na auséncia de qualquer sensacao gerada a partir do mundo
exterior” (BARBOSA, 2004, p.51). Assim, com a prevaléncia do hedonismo moderno,
h& uma ampliacdo das experiéncias agradaveis uma vez que o controle estd por conta da
imaginagdo, para a qual ndo ha restricdes, ¢ “bens e servigos se transformam em
‘detonadores’ de daydreams” (BARBOSA, 2004, p 52), os sonhos auto-ilusivos. Os
consumidores estdo mais preocupados com o prazer das experiéncias auto-ilusivas que
constroem com suas “significagdes associadas” a partir de produtos e servigos, do que
com a satisfacdo das necessidades a que estes se prestam.

A partir destas consideracdes, poder-se-ia dizer que “a atividade fundamental do
consumo ndo € a selecdo, a compra ou 0 uso dos produtos, mas a procura do prazer
imaginativo a que a imagem do produto se empresta” (BARBOSA, 2004, p. 52-53). E,
tdo logo um desejo ou “necessidade” seja satisfeito, j4 ha outro a espera, em um
processo incessante e ininterrupto, que ndo se dd por um simples “querer”’, mas pela
insaciabilidade para com novos produtos. E nesse mesmo sentido que Lipovetsky
(2010) considera que o hiperconsumidor é atraido pelas sensacOes variadas despertadas
e pelo desejo de maior bem-estar sensivel. Os objetos novos sdo desejados por si
mesmos, apenas pela satisfacdo dos beneficios subjetivos que despertam
(LIPOVETSKY, 2010). Como destaca Baudrillard (2002, p. 206), “ndo sdo os objetos e
produtos materiais que s@o objetos de consumo. Estes sdo apenas objeto da necessidade
e da satisfagao”.

Baudrillard (2002, p. 207) considera que ndo € o aumento na quantidade
produtos no mercado ou a busca por satisfazer as necessidades que torna o consumo
proprio da sociedade contemporanea, mas sim a conversdo do objeto em signo. Porém,
para suprir a demanda constante por novos produtos, sdo desenvolvidas estratégias que
levam a aceleracdo da producdo de objetos, o que acaba tendo como consequéncia a

perda do valor de uso desses objetos, diminuindo sua durabilidade e acelerando seu
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descarte. Uma dessas estratégias, que € basilar na manutencdo e intensificacdo do
consumismo contemporaneo, é a chamada obsolescéncia programada, que alimenta a
producdo de novos bens e, entre outros reflexos, gera um impacto direto no meio
ambiente em decorréncia da exploragdo de recursos naturais para producdo. Para Arendt
(2005, p. 138): “Sua mera abundancia os transforma em bens de consumo. A
interminabilidade da producdo s6 pode ser garantida se 0s seus produtos perderem o
carater de objetos de uso e se tornarem cada vez mais objetos de consumo”.

Ainda que nos pareca um fendbmeno atual, a ideia de fabricar produtos com curta
durabilidade de maneira premeditada obrigando os consumidores a adquirir novos
produtos ndo é recente. O primeiro passo para o desenvolvimento do modelo de
obsolescéncia programada ocorre ainda na década de 1920, com o surgimento do cartel
S.A Phoebus, em 1924. Reunindo um grupo de fabricantes de lampadas e comandado
pelas empresas Osram e Philips, o cartel nasce com o intuito de dividir o mercado
mundial. Uma das medidas tomadas € a determinacdo que define que todas as lampadas
devam ter a vida Gtil limitada em 1000 horas,*® havendo um controle rigoroso por parte
do cartel e com multas previstas em caso de ndo serem seguidas as limitacbes pelos
fabricantes (CONCEICAO; CONCEICAO; ARAUJO, 2014). J4 enquanto conceito, a
obsolescéncia programada surge durante a grande crise de 1929 como uma proposta
para solucionar a depressdo econémica. Para o investidor imobiliario Bernard London,
autor do artigo “Ending the depression through planned obsolescence”,?® se 0s produtos
tivessem seus ciclos de vida interrompidos (diminuidos), os consumidores precisariam
voltar as compras, gerando mais demanda de producdo e consequentemente mais
emprego, o que daria fim a crise. Para London (1932), o governo deveria estipular um
prazo de vida para cada produto que seria considerado como morto apds este periodo,
podendo ser multados aqueles que seguissem utilizando produtos que estivessem “fora
da validade”. O plano ndo € posto em pratica pelo governo e nos anos seguintes se da a
recuperacdo econdmica e social que vai até o inicio da Il Guerra Mundial, mas a ideia
de diminuir a vida util dos produtos para intensificar o consumo ressurgiria com forca

no pés Il Guerra Mundial.

9 A lampada de Thomas Edison, em 1881, tinha 1500 horas de vida. Nessa época eram produzidas
lampadas com até 3000 horas de duragdo (CONCEICAO; CONCEICAO; ARAUJO, 2014).
20 «Acabar com a depressio através da obsolescéncia programada”.
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Com a recuperagdo da economia mundial e 0 aumento de renda, ocorre um
aumento no consumo e 0s consumidores passam a procurar produtos para além das
chamadas “necessidades basicas”, de melhor qualidade e que os diferenciasse. Assim,
nos anos 1950, sdo apresentados aos consumidores novos produtos, novas funcgdes e
novos designscom a ajuda dos meios de comunicagdo, em especial da publicidade, que
alcanca uma massa de potenciais consumidores. A obsolescéncia ndo é planejada
apenas em seu aspecto técnico ou fisico, ela também € da ordem da percepcdo e
desperta no consumidor o desejo de se ter sempre algo mais novo e moderno. Novos
produtos sdo apresentados como mais atraentes ou com tecnologia superior, buscando
convencer o consumidor que aquele que ele possui esta obsoleto e que esse consumidor
ficara socialmente defasado (SLADE, 2006).

Chegamos entdo, hoje, em um momento em que essa ldgica se intensificou e
aperfeicoou, tendo em vista as caracteristicas da sociedade atual. Uma das evidencias da
obsolescéncia programada de produtos em seus aspectos técnicos sdo as celebradas
estratégias de melhoria continuada de produtos. Quando os Ultimos lancamentos de
determinada marca estdo chegando as lojas, ja existe um novo produto na linha de
producdo para substitui-lo. A aceleracédo e a inovacao tecnoldgica, aliadas a publicidade
global e técnicas modernas de marketing, trazem uma quantidade e velocidade
impressionante de langcamento de novos produtos no mercado com aparéncia inovadora
e pequenas mudancas funcionais, levando os consumidores, avidos por novidades, a
uma corrida para serem 0s primeiros a adquirir o mais novo langcamento, ainda que nao
precisem ou que o produto ndo atenda as suas propostas.

A obsolescéncia programada pode ser identificada como um instrumento de
controle do consumo, uma vez que o fabricante programa a vida Gtil de um produto para
que ele dure menos de forma intencional, sendo um modelo que estimula a
desatualizacdo e o descarte de tudo. Percebe-se a obsolescéncia programada operando
por duas vias: por um lado cooptando o consumidor a adquirir um novo produto sem
necessidade, seja porque ndo precisa* ou porque 0 Seu antigo ainda esta funcionando;
por outro, afetando a durabilidade dos produtos que passam a ser projetados para

possuirem uma vida util mais curta e com novos modelos sendo langados de forma mais

2! Sobre a subutilizagdo dos produtos, Silva (2007) traz & discussio o fato de que poucos s&0 0s Usuarios
que conhecem todas as funcionalidades de um celular, ndo sendo raro que as pessoas comprem itens
desnecessarios, por exemplo, relogios resistentes a profundidade sem que nem ao menos saibam nadar.
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répida para suprir essa defasagem. Ainda assim, muitas vezes o prego € o fator decisivo
de compra, em detrimento da qualidade, para consumidores que buscam novas
tecnologias e produtos. Predomina um consumo rapido e sem compromisso com a
qualidade do produto. Esse € um aspecto a ser considerado, em especial porque €
significativa a producdo de baixo custo aliada a pouca qualidade (por exemplo alguns
produtos chineses) que, além de estarem relacionados com problemas como pirataria,
contrabando e trabalho escravo e semiescravo, geram uma enorme quantidade de
residuos. Esta questdo € ainda mais problematica quando se considera que grande parte
desse descarte de produtos de baixa qualidade esta relacionada a eletrénicos, os quais
possuem em sua composicao elementos danosos para o meio ambiente. Além disso, 0
incentivo ao consumo aliado a vasta oferta de produtos e a grande concorréncia leva ao
barateamento na aquisi¢do de um novo produto em detrimento de seu conserto, uma vez
que torna mais facil e barato, e muitas vezes a Unica op¢do, comprar um produto novo
do que consertar aquele que ja se possui. Assim, a incessante oferta de produtos
substitutos favorece o fenbmeno da obsolescéncia em que sdo descartados itens ainda
em plena capacidade de uso.

Para Baudrillard (2008), o desejo constante por novos produtos (novidades) esta
relacionado a busca por novos signos, uma vez que estamos inseridos em uma
sociedade que passa a referenciar ndo a funcionalidade de um produto, mas a sua
simbologia perante a sociedade, levando com que a industria desenvolva novos
produtos e conceitos apoiados nessa busca por novos significados e associagdes. “Nesse
cenario, a moda deve ser vista como um processo de obsolescéncia cultural programada.
A medida que ela se dissemina pelo interior da sociedade ela deixa de ser um diferencial
para alguns grupos e um novo ciclo para um novo produto ¢ estabelecido” (BARBOSA,
2004, p. 42). Segundo McCracken (2003), o sistema de moda é capaz de inventar
significados culturais através de lideres formadores de opinido que estimulam a
mudanca de principios e categorias culturais. Assim, com a ajuda da midia, a légica da
moda, até entdo restrita ao vestuario, é transferida para todo e qualquer bem, adentrando
todos os aspectos do cotidiano dos individuos. O que era antes entendido como uma
ferramenta utilitaria passa a ser visto como parte da expressdo pessoal de quem o
possui. Semprini (2006) complementa esta tematica ao destacar que é a difusdo do

paradigma estético que recupera a logica do funcionamento da moda para outros
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territdrios, pois, ao utilizar a experiéncia sensivel, torna possivel introduzir uma ldgica
de renovacdo permanente, com a obsolescéncia programada de base -cultural
substituindo a obsolescéncia tecnoldgica/fisica dos produtos. E através do estetizar que
a logica de renovacdo permanente amplia-se e estende-se a um numero crescente de

setores do consumo.

1.3 Consumismo e meio ambiente: entre questionamentos e propostas

A partir do trajeto historico e teorico tracado até aqui, abordando as diferentes
interpretagdes do consumo e perspectivas acerca da cultura de consumo, é possivel
perceber que o consumismo traz consequéncias para a sociedade como um todo, nédo
apenas simbolicas, mas também materiais. Visando suprir os desejos dos consumidores
por mais e novos produtos, ha a intensificagdo na producdo que tem impacto direto no
aumento da utilizacdo de energia, da exploracdo de recursos e também dos rejeitos
gerados. E importante destacar que, com o incremento do consumo de massa € 0
desenvolvimento de novos tipos de materiais, a velocidade com a qual cresce o volume
de materiais descartados acelera-se e as caracteristicas dos residuos domésticos solidos
alteram-se: além do aumento no volume de residuos gerados, estes agora possuem uma
decomposicdo mais lenta, pois a maior parte ndo € mais de natureza organica. Essa
configuracdo gera diversos problemas, por exemplo “o grande deposito de lixo do
Pacifico”, como é conhecida uma regido no Oceano Pacifico em que se acumulam
toneladas de lixo que se dirigem para l& em decorréncia das correntes maritimas. A
composicdo deste lixo é, principalmente, de plastico, podendo chegar a conter um
milhdo de pedacos desse material por cada quildmetro quadrado. A maior parte € de
microfragmentos que se espalham muito rapidamente e flutuam abaixo da superficie em
uma esteira de lixo, sendo ingeridos por animais marinhos (CORRAL, 2014).

Ainda que a questdo do alto descarte de residuos seja central no impacto
ambiental gerado pelo aumento do consumo, ao se tratar do tema ha uma tendéncia em
se preocupar apenas com o inicio da cadeia — exploragdo dos recursos —, deixando de
lado o impacto do pos-consumo. Certamente diminuir a exploragdo de recursos € uma
questdo importante, mas ndo se pode esquecer que quanto mais Se COnsome nNOvVosS

produtos mais rejeitos sdo produzidos. E com essa percepcao que o lixo é apontado por
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ambientalistas como um dos mais graves problemas ambientais urbanos atuais e é
destaque como preocupacdo de ordem publica. Visando combater este problema, tém-se
utilizado a politica dos 3Rs* — reduzir, reutilizar e reciclar — como estratégia de
enfrentamento no ambito da gestdo dos residuos solidos. Porém, pode-se observar, nas
préticas cotidianas e mesmo nos programas de conscientizagdo ambiental, uma relagdo
reducionista do tema com a inversao desta politica, voltando o foco para a reciclagem,
quando o mais importante seria a reducdo.” Com uma atitude de resolucdo de
problemas ambientais locais de forma pragmatica, a reciclagem torna-se uma atividade
fim com um direcionamento excessivo para 0s aspectos técnicos, psicolégicos e
comportamentais da gestdo do lixo. De acordo com Layargues (2002, p. 16), “a
reciclagem, da maneira como vem sendo feita, ou seja, desprovida de politicas publicas,
tem muito pouco de ecoldgico; na verdade, tornou-se uma atividade econémica como
qualquer outra”?* O que se pode notar é que, ao invés de ser encarado como um
problema situado na cultura da sociedade, o enfrentamento da questdo do lixo € visto
apenas pela ordem técnica, na qual se busca dar um destino ao que é produzido sem
guestionamentos.

Bauman (2005) faz uma analise critica com relagdo ao refugo que compartilha o
mesmo espaco semantico de ‘rejeitos’, ‘dejetos’, ‘restos’, ‘lixo’. Para o autor, a
sociedade atual em toda sua construcdo historica ndo tem interesse no refugo, pois s6 o
produto interessa, e por isso os dejetos sdo removidos radicalmente, tornados invisiveis
— pois ndo se olha para eles — e inimaginaveis — porque nio se pensa neles. “O destino
do refugo é o depdsito de dejetos, o monte de lixo” (BAUMAN, 2005, p. 20). Essa falta
de interesse sobre o tema pode, em parte, ser atribuida as caracteristicas da
contemporaneidade. As pessoas ndo querem sequer pensar sobre 0s seus rejeitos, 0 seu
lixo, pois este é um tema sem interesse para uma sociedade que valoriza 0 bem-estar

individual atingido pelo consumo hedonista e a busca infinda pela felicidade.

22 Conhecido como o0s 3 Rs da sustentabilidade (reduzir, reutilizar e reciclar), é um conjunto de atitudes
relacionadas aos héabitos de consumo que ajudam a poupar 0s recursos naturais, gerar menos residuos e
minimizar seu impacto sobre 0 meio ambiente, além de promover a geragdo de trabalho e renda. Os 3Rs
sdo objetivos da Politica Nacional de Residuos Sélidos do Brasil.

2 De acordo com a proposta, deve-se privilegiar a reducéo e, s6 quando ndo for possivel, recorrer a
reutilizacéo e entdo a reciclagem. Porém, o que se observa de uma forma geral € a inversdo dessa ordem
na aplicacdo pratica desta politica.

24 Os rejeitos s6 foram incorporados ao capitalismo de producdo quando se teve condiges tecnoldgicas
de torna-lo lucro.
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Em um modelo produtivo que tem a natureza como fonte inesgotavel de
matérias-primas e energia — inicio do processo produtivo — e depdsito de lixo — final do
processo —, capaz de assimilar dejetos sem limites, a economia nédo passa da circulacao
e consumo de bens em que a natureza é uma externalidade que fornece recursos e
absorve residuos do processo. Como consequéncia, configuram-se sistemas econémicos
concebidos sobre alicerces antiecoldgicos e que ndo consideram a natureza no processo
produtivo (SOFFIATI, 1995). Este modelo associado com os novos paradigmas da
sociedade contemporanea, caracterizada pelo movimento, pela fluidez e pela
flexibilidade, tem afetado diretamente as relagfes socioculturais, questdes de trabalho e
0 meio ambiente, levando a questionamentos historicos por parte de diversos setores da
sociedade, como é o caso dos movimentos ambientalistas e sociais que buscam propor
novas possibilidades de desenvolvimento para a sociedade. Estes movimentos, que véo
tratar de buscar novas propostas para a sociedade com relacdo aos padrbes de consumo
e de producdo, contestando a l6gica de mercado e a relagdo com o meio ambiente, se
intensificam, aprofundam e diversificam o debate na ultima década.

[...] As diversas formas de percepgéo e definicdo da questdo ambiental
vém se alterando em fungéo do proprio aprofundamento do debate, da
agudizacdo dos problemas, do desenvolvimento de novos estudos
cientificos e da participacdo de novos atores que trazem novas
guestdes e interesses para o debate (PORTILHO, 2010, p.24).

De acordo com Portilho (2010), existe um aparente consenso internacional sobre as
necessidades de reverter a degradacdo do meio ambiente e 0s impactos para as
populacgdes, sendo um tema envolvido em uma disputa ideolégica com uma pluralidade

de defini¢des, problematizacdes e solucdes em diferentes setores politicos e sociais.

1.3.1 Movimento ambientalista e movimentos contraculturais

Os primeiros alertas para problemas ambientais causados pelo homem? s&o bem
antigos e, em 1798, Malthus j& chamava atencdo para o fato que a populagéo crescia

rapidamente sem o mesmo ocorrer com 0s meios de subsisténcia® (BURSZTYN;

% Crises ambientais sempre existiram antes mesmo do surgimento do homem. Uma das particularidades
desta crise esta no fato de ser a Unica causada por uma espécie (SOFFIATI, 1987).

% A Revolucdo Industrial, que acelera o processo de urbanizacdo e de crescimento demogréafico, ainda
ndo atinge o meio rural nesse momento, gerando falta de alimentos e recursos (BURSZTYN;
BURSZTYN, 2006).
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BURSZTYN, 2006). Sob o impacto da Revolucdo Industrial, as sociedades europeias
comecam timidamente a se questionar a respeito dos efeitos da poluicdo e da
degradacéo da natureza, porém, com a incorporagao de novas tecnologias a producéo no
campo,?’ o problema da escassez de alimentos parece resolvido e instala-se um periodo
de otimismo quanto a infinita capacidade da ciéncia e das técnicas, desaparecendo a
preocupacdo com o crescimento populacional e com a expansao em todos 0s ambitos.
Assim, os trés primeiros quartos do século XX sdo marcados pelo crescimento da
populacdo, da producdo, dos mercados, do consumo de matérias-primas e dos
conhecimentos, passando a ideia de ser possivel um crescimento ilimitado
(BURSZTYN; BURSZTYN, 2006, p. 56).

Somente apos a Il Guerra Mundial o assunto volta a ser levantado, a partir do
reconhecimento de que os avancgos cientificos poderiam trazer maleficios ao meio
ambiente e uma vez que os problemas decorrentes do desenvolvimento e do uso de
produtos quimicos e armamentos passam a ser notados no campo e nas cidades pela
populacdo. De acordo com Moscovici (2007), é com os efeitos da bomba de
Hiroshima®® que a ciéncia moderna se depara com seus limites éticos e com a
perspectiva da finitude da vida sobre o planeta que ela prépria poderia ocasionar. Dessa
forma, na década de 1960, seguindo o caminho dos primeiros movimentos
antinucleares, uma mobilizacdo intelectual, militante e politica em torno dos riscos
ambientais inicia os debates mundiais sobre degradacéo ambiental (BRUSEKE, 1995).

Esta conjuntura vai dar origem ao movimento ambientalista, que tem como
marco o lancamento, em 1962, da obra da bi6loga Rachel Carson. Silent spring®
denuncia os maleficios causados ao meio ambiente e ao homem pelo uso de DDT,*
desafiando as praticas dos agricultores e a politica do uso do pesticida. Ainda que
controverso e tachado de alarmista pelo governo, esse trabalho é considerado o inicio da
discussdo internacional sobre o meio ambiente, introduzindo a questdo ambiental nas

pautas politicas e contribuindo para as discussdes em torno do tema. O principal legado

2" A mecanizacio do campo e o uso de fertilizantes levam ao aumento da producéo.

%8 Refere-se aos bombardeios realizados pelos Estados Unidos nas cidades de Hiroshima e Nagasaky, no
Japdo, que resultou seu rendimento ao final da Il Guerra Mundial e que ocasionou milhares de mortes e
trazendo diversos de problemas de salde para os sobreviventes.

2 0 nome do livro em portugués é “Primavera Silenciosa”.

% DDT ¢ a sigla de diclorodifeniltricloretano, o primeiro pesticida moderno e que foi largamente usado
apos a Il Guerra Mundial para combater os mosquitos transmissores da malaria e tifo. Depois das
denuncias de que causaria cancer em seres humanos e mortandade em animais, foi banido em varios
paises na década de 1970. No Brasil, sua proibicao s6 ocorre em 14 de maio de 2009, com a Lei 11.936.
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de Carson (1969) foi o combate ao materialismo da ciéncia e as ideias de controle da
natureza pela tecnologia.

No mesmo contexto que se configura o movimento ambientalista surge uma
série de outros movimentos sociais que, nas décadas de 1960 e 1970, lutaram por causas
das chamadas minorias sociais, com destaque para 0 movimento dos direitos civis dos
negros nos Estados Unidos e o movimento feminista. Na mesma época, também
aparecem 0s primeiros movimentos contraculturais, os quais se caracterizam pela recusa
aos parametros burgueses de felicidade (VOUGA; CANO; VASCO, 2015, p. 3) e que
influenciam diversas manifestacfes estudantis, inclusive as que culminaram no Maio de
68.31 Os “beatniks, ou “geracdo beat’, nascem nos Estados Unidos no final da década
de 1950, sendo um dos primeiros movimentos considerados de contracultura. Formado
por jovens intelectuais que trazem contestacbes com relacdo ao consumismo e ao
otimismo do pos-guerra americano, algumas de suas marcas sdo o estilo de vida
aventureiro e a busca por liberdade e mudancas politicas e sociais. Essa contestacdo da
sociedade civil americana, do “american way of lif§ encontra voz em poetas e
escritores como Jack Kerouak, Allen Ginsberg, Gary Synder, Willian S. Burroughs,
Gregory Corso, Lawrence Ferlinghetti, entre outros (SAGGIORATO, 2012).

Como herdeiro das ideias do movimento beat se fortalece na década de 1960 o
movimento hippie Dentro da perspectiva de constru¢do de um modelo de sociedade
alternativa, este movimento defende um modo de vida comunitario em comunhdo com a
natureza, tendo como referéncia uma forma idealizada das relagcbes sociais das
chamadas comunidades tradicionais, entendidas como estruturadas de forma natural e
organica: “uma escatologia enamorada das comunidades originarias” (VOUGA;
CANO; VASCO, 2015, p. 3). Os hippies negam o sistema capitalista vigente, o
nacionalismo e as guerras, apontando perdas nas relacfes de tipo moderno, entendidas
como mecanicas, transitérias, pautadas por interesses especificos e marcadas por
valores individualistas (VOUGA; CANO; VASCO, 2015, p. 3). Assim, dentro da
linhagem contracultural, hd uma revalorizacdo das relagdes ndo centradas em trocas
monetarias. O dinheiro € visto por este grupo como um mediador de interesses

individuais que leva a alienacdo generalizada de bens e servigos, inclusive com

1 Maio de 68 refere-se a uma greve geral ocorrida na Franca, originada em uma série de greves
estudantis, e que adquiriu proporgdes revolucionarias. Este é considerado por alguns historiadores como o
acontecimento revoluciondario mais importante do século XX.
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possibilidades questiondveis moralmente, um posicionamento demarcado na percepcgao
de viagem da cultura beate no espirito comunitario hippie (VOUGA; CANO; VASCO,
2015, p. 3). Neste contexto, é possivel identificar que estas formas de trocas se
aproximam do conceito de dadiva®* (MAUSS, 2003), tipico das sociedades tradicionais.

Jéa no final da década de 1960, tendo como base os ideais contraculturais, surgem
varios festivais musicais que aludem a ‘“constru¢cdo de uma sociedade pacifista e
humana, representada pelos ideais de paz e amor, além de servir de protesto contra a
guerra entre americanos e vietnamitas” (SAGGIORATO, 2012, p. 296). Esses festivais
ajudam a difundir os ideais da contracultura pelo mundo e influenciam outros
movimentos que surgem ao longo da década de 1970 que, de uma forma geral, tem em
comum um desacordo com valores tradicionais da classe média americana e das
economias capitalistas.

Como é possivel perceber, em meio ao mesmo contexto historico em que se
monta uma progressiva centralidade do consumo, também emergem movimentos com
aspectos de reacao.

Percebia-se ja, neste momento, o0 desgaste de um modelo de
crescimento econémico implementado no p6s-guerra. Este previa um
rapido crescimento, através de investimento de capital e exploracdo
dos recursos naturais, com vistas a favorecer apenas um modelo
econdmico. Nao havia, portanto, preocupagdo explicita em relagdo a
poluicdo ou a desequilibrios ambientais. Este modelo esgotou-se
guando o meio ambiente ndo fornecia mais recursos que pudessem ser
explorados sem provocar danos diretos ao ser humano. A reflexdo e a
busca por um novo modelo econdmico fez-se entdo imprescindivel
(WIRTH et al, 2009, p.1).

Assim, as décadas de 1960 e 1970 sdo marcadas por questionamentos de uma elite
intelectual e militante do ocidente quanto ao paradigma cientifico da modernidade, bem

como o0 modo de producdo dele decorrente.

1.3.2 Da militancia a construcdo de um discurso ambiental internacional

Somente na déecada de 1970 é que a preocupacdo com a degradacéo dos recursos
naturais entra na agenda politica internacional. O contexto do momento e um conjunto

de eventos — Guerra Fria, choque do petrdleo em 1973-74, desastres ambientais,

%2 Este conceito ser4 abordado no capitulo 2.
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surgimento do movimento verde etc. — vdo contribuir para a mobilizagdo em torno da
causa ambiental. O movimento ambientalista ganha forca e influencia a comunidade
internacional, que passa a se preocupar com o0s limites do desenvolvimento e
crescimento do planeta, intensificando as discussdes a respeito dos riscos de degradagéo
do meio ambiente.

Assim, em um espaco curto de tempo, o problema ganha visibilidade,
mobilizando diversos atores sociais e gerando muitos debates. Neste momento se da a
articulacdo entre as autoridades internacionais para estudar a relacdo do crescimento
econdémico e populacional e seus resultados no esgotamento de recursos naturais e
sociais no mundo, com 0 objetivo de criar maneiras de conter o desgaste do meio
ambiente e 0 aumento da desigualdade gerada pelo desenvolvimento. Surgem, entdo, as
primeiras politicas e instituicdes publicas voltadas para a regulacdo ambiental
(BURSZTYN; BURSZTYN, 2006, p. 57), mas, como destacam Bursztyn e Bursztyn
(2006, p. 58), estas iniciativas sdo apenas uma “resposta a demandas locais pela
qualidade de vida, muito mais que a¢des voltadas a garantia do futuro do planeta”.

E nesse contexto que, em 1972, a Organizacéo das Naces Unidas (ONU) realiza
sua primeira conferéncia para discutir a questdo ambiental, conhecida como
Conferéncia de Estocolmo,® ocorrendo um debate inédito em nivel intergovernamental
em torno de problemas politicos, econdmicos e sociais relacionados ao meio ambiente.
Nesta conferéncia é apresentado o primeiro documento que formaliza as discussfes
iniciadas na década de 1960, intitulado “Os Limites do Crescimento”,34 que vai
investigar as chamadas cinco preocupacgdes globais: industrializagdo acelerada, rapido
aumento populacional, escassez de alimentos, degradacdo dos recursos ndo renovaveis e
deterioracdo do meio ambiente. Sua conclusdo € que o aumento ilimitado da producéo,
gerado pelo consumo e crescimento populacional, direcionariam o mundo a
incapacidade de producdo de alimentos e esgotamento de recursos naturais renovaveis,

resultando em uma deterioracéo irreversivel do meio ambiente® (MEADOWS et al,

%% Conferéncia das Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente e Humano.

% Produzido pela equipe liderada por Dannis Meadows, é também conhecido como “Relatorio
Meadows”. Este € o primeiro relatorio de impacto ambiental mundialmente divulgado, tendo sido
publicado no mesmo ano pelo Clube de Romam parceria com 0 Massachusetts Institute of Technology
(MIT).

% Para Nobre (2002), trata-se de uma perspectiva neomalthusiana em que a questdo da finitude dos
recursos é reintroduzida na discussdo econémica traduzindo-se num cenario de catastrofe em um futuro
préximo.
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1972). O relatério levanta a possibilidade de estabilidade ecologica e acrescenta que “o
estado de equilibrio global podera ser planejado de tal modo que as necessidades
materiais basicas de cada pessoa na Terra sejam satisfeitas, e que cada pessoa tenha
igual oportunidade de realizar seu potencial humano individual” (MEADOWS et al,
1972, p.20). Para isso, seria necessaria a alteracdo nas varidveis de crescimento
industrial, populacdo e recursos naturais, a partir de mudancas nos modelos de
desenvolvimento econdmico, habitos e comportamentos dos individuos em relacdo ao
meio ambiente. De uma forma geral, a solugcdo passaria pela reducdo do uso dos
recursos naturais e dos indices de crescimento das economias nacionais, traduzindo-se
na polémica proposta do “crescimento zero” (GAVARD, 2009. p.32).

Este posicionamento ataca varias teorias de crescimento econémico, gerando
protestos e contestacdes dos poderes politicos e econdmicos além de alimentar discursos
apocalipticos. As reacdes sdo inevitaveis e se, de um lado, os economistas e defensores
do modelo de desenvolvimento capitalista se esforcam em exorcizar o fantasma
malthusiano (NOBRE, 2002); do outro, 0s paises do entdo chamado “terceiro mundo”
desconfiam da ideia de que o desenvolvimento econémico seja o responsavel pela
degradagdo ambiental, considerando a proposta de “crescimento zero” como uma
estratégia imperialista.®® Para estes, seria possivel ter um melhor aproveitamento dos
recursos através da tecnologia e se a estagnacdo se faz necessaria € porque héa
incompatibilidade entre modo de producdo capitalista e preservacdo ambiental
(GAVARD, 2009). Dessa forma, os dialogos®’ da década de 1970 se d&o sob a tnica
desse impasse entre desenvolvimento econémico capitalista e preservagdo ambiental,
uma vez que o crescimento da economia estaria provocando degradacdo ambiental.

Nesse momento se da a proposicdo de diversas ideias para novas formas de
crescimento econdmico, configurando uma disputa de interesses tentando estabilizar um
discurso (BAKHTIN, 2006). Assim, na busca de conciliar os interesses de diferentes
paises e realidades econdmicas, surge a proposta de ecodesenvolvimento®, que tem

como principios a satisfacdo das necessidades basicas; solidariedade com as geragdes

% Para este grupo, “o congelamento mundial do crescimento da industria significa que os paises

subdesenvolvidos, muitos deles com riquissimas reservas minerais, ndo deverdo crescer, para que estas
reservas alimentem as industrias que ja existem — no ‘primeiro mundo’ ” (WIRTH et al, 2004, p.2).

%" Influenciados de forma decisiva pelo “Relatorio Meadows”.

% Formulado por Ignacy Sachs, o conceito foi apresentado em junho 1973, em Genebra, na primeira
reunido do Conselho Administrativo do Programa das Nag6es Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA),
pelo seu diretor executivo, o canadense Maurice Strong.
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futuras; participacdo da populagdo envolvida; preservagdo dos recursos naturais e do
meio ambiente; elaboracdo de um sistema social que garanta emprego, seguranca social
e respeito a outras culturas; programas de educacdo (SACHS, 2007). Ha nesta proposta
uma critica a sociedade industrial, demonstrando a necessidade de reduzir o consumo e
0 desperdicio por parte da minoria rica e dando destaque para as necessidades
fundamentais da maioria pobre e socialmente excluida. Ainda que seja um tipo de
desenvolvimento que va ao encontro dos interesses de ambientalistas e populacdes de
paises pobres, ele ndo se adequa ao modelo produtivo capitalista, desagradando os
paises ricos.

N&o sendo bem aceito pelas economias centrais, 0 termo ‘ecodesenvolvimento’ €
abandonado e uma nova proposta é gestada nesse periodo. Apresentado a comunidade
internacional através do “Relatério Brundtland”, publicado com o nome de Nossadfuturo
comum o conceito de desenvolvimento sustentavel é definido como:

O desenvolvimento que procura satisfazer as necessidades da geracéo
atual, sem comprometer a capacidade das geracGes futuras de
satisfazerem as suas proprias necessidades, significa possibilitar que
as pessoas, agora e no futuro, atinjam um nivel satisfatorio de
desenvolvimento social e econdmico e de realizagdo humana e
cultural, fazendo, a0 mesmo tempo, um uso razoavel dos recursos da
terra e preservando as espécies e 0s habitats naturais (CMMAD, 1991,

p. 9).
Elaborado pela Comissdo Mundial Sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento
(CMMAD),*® este relatério reafirma a critica a0 modelo de crescimento adotado até
entdo pelos paises ‘“desenvolvidos” e copiado pelos “em desenvolvimento”, que
apresenta uso excessivo de recursos naturais sem avaliar a capacidade de recuperagédo
do meio ambiente, e aos altos indices de producdo e consumo, incompativeis com o
desenvolvimento sustentavel.
O conceito de desenvolvimento sustentavel ganha destaque a partir da realizacdo
da Conferéncia das Nacdes Unidas sobre 0 Meio Ambiente e Desenvolvimento,*® no
Rio de Janeiro em 1992, institucionalizando a problemética ambiental no ambito da

agenda politica internacional, na esfera governamental, agéncias de auxilio, empresas e

% Comisséo criada pela Assembleia Geral das Nagées Unidas e coordenada pela ex-ministra da Noruega
Gro H. Brundtland, que recebe a missdo de indicar medidas a serem tomadas e de servir como referéncia
para uma préxima conferéncia da ONU sobre o tema.

*0 Esta conferéncia traz uma alteragdo em seu nome, evidenciando uma mudanca de foco em relagdo a
reunido de Estocolmo: de “Meio Ambiente Humano” passa-se ao “Meio Ambiente e Desenvolvimento”.
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politicas publicas (NOBRE, 2002). Conhecida como RI0O-92, esta conferéncia se torna,
no ambito internacional, um marco para a discussdo sobre o desenvolvimento e seus
impactos no meio ambiente e na sociedade, com os debates convergindo para a relacéo
entre qualidade ambiental e padrdo de crescimento da economia (BURSZTYN;
BURSZTYN, 2006, p. 59). Este evento histérico, que foi responsavel por reunir o maior
numero de dirigentes até entdo no mundo, serviu de palco para mobilizacdo de
organizagOes nao governamentais (ONGSs), trouxe o mundo dos negdcios para o debate
ambiental** (BURSZTYN; BURSZTYN, 2006, p. 60) e popularizou o tema a partir de
ampla cobertura da midia internacional.

A RIO-92 também serve de palco para debates e a aprovacdo de documentos
importantes*” e abre espaco para a criacdo de outros encontros, discussdes e acordos
entre paises. Desde entdo, a ONU tem organizado outras conferéncias e debates mais
segmentados tém ocorrido, dos quais se pode destacar a Conferéncia de Quioto*
(1997), a RIO+10* em Johanesburgo (2002) e a R10+20* no Rio de Janeiro (2012).
Em todo esse periodo, o conceito de desenvolvimento sustentavel se manteve como
parametro das discussdes e propostas, o que pode ser ilustrado e confirmado com a
alteracdo de nome da conferéncia em 2012: o nome oficial da Rio+20, Conferéncia das
Nagdes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel, abandona a expressdo ‘meio
ambiente’, presente nas conferéncias anteriores (Meio Ambiente e Desenvolvimento), e
utiliza apenas a expressao ‘desenvolvimento sustentavel’. Eis, portanto, uma mudanca
que demarca uma posicdo que privilegia a ideia de que, ainda que possa haver uma

preocupacdo com o futuro do planeta, o desenvolvimento se faz necessario.

*! Estiveram no evento delegados de 172 paises, 108 chefes de Estado, 10 mil jornalistas e 1.400 ONGs; e
7mil ONGs e pessoas de varias cidades do Brasil e do mundo se reuniram no Férum Global, que ocorria
em paralelo (COMITE NACIONAL DE ORGANIZACAO, 2012).

*2 Dentre os documentos aprovados destaca-se a “Agenda 217, que se torna o primeiro documento de
compromisso internacional voltado para longo prazo seguindo os principios da sustentabilidade
ambiental.

* Nela é estabelecido o “Protocolo de Quioto”, que prevé a redugio nas emissdes globais de gas
carbdnico por parte dos paises desenvolvidos até 2020 (inicialmente o prazo era 2012).

* 111 Conferéncia das Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente e 0 Desenvolvimento.

** Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel.
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1.3.3 Desenvolvimento sustentavel enquanto discurso

A partir da construcdo e difusdo do conceito de desenvolvimento sustentavel €
que a teméatica ambiental se populariza e passa a influir de alguma forma no cotidiano
dos diversos setores da sociedade, ganhando espago e passando a ter visibilidade nos
meios de comunicacdo. Assim, ao disseminar massivamente esta ideia, a midia
contribui para despertar a preocupacdo ambiental na sociedade como um todo e a
questdo socioambiental passa a ser incorporada e transformada por préaticas sociais. No
entanto, esta mesma divulgacdo, que leva a preocupacdo ambiental a fazer parte do
cotidiano da sociedade, banaliza o tema e ajuda a naturalizar uma ideia ampla de
sustentabilidade que é facilmente incorporada por diversos setores, constituindo uma
opinido publica que dissemina a ideia do ambientalmente sustentdvel como forma de
enfrentamento dos problemas socioambientais: “o adjetivo sustentavel se tornou
imperativo na retérica mundial” (SACHS, 2007, p. 285).

Como o passar do tempo, a sustentabilidade se mostra com forca suficiente para
conseguir se impor como um recurso retérico fundamental nos discursos de diferentes
atores sociais, se estabelecendo enquanto um discurso dominante de forma global, um

discurso oficial*®

e hegemonico que se ramifica em todos os setores da sociedade. No
entanto, diversas sdo as interpretagdes do termo ‘desenvolvimento sustentavel’, que
considera multiplas dimensdes — a natural, social, economia, politica etc. —, permeadas
de valores ético-sociais de dificil aproximagdo. Assim, o projeto de desenvolvimento
sustentavel permanece como um discurso e ndo consegue se concretizar em atitudes e
mudancas reais, pois, embora as discussdes sobre a sustentabilidade e projecdes de
mudanca para uma sociedade mais justa ambiental e socialmente estejam ganhando
espaco no debate econémico, ainda ndo existe um consenso sobre como desenvolver
essa mudanca e o desenvolvimento dos paises segue tendo como principal indicador o
crescimento econdmico caracterizado como crescimento da producdo, o que pode se
traduzir na exploracdo de recursos naturais.

O conceito de desenvolvimento sustentavel é alvo de diversas criticas, como as
que o consideram polissémico e obscuro, possibilitando diferentes leituras que podem

variar de interpretacbes que associam preservacdo ambiental, justica social e

*¢ 0 discurso do desenvolvimento sustentavel é adotado por governos e organismos internacionais, como
a ONU, estando presente em documentos oficiais e acordos internacionais.
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participacdo politica, a uma visdo conservadora que simplesmente alia a variavel
ambiental ao crescimento econémico (LIMA, 1997). Seria, portanto, uma estratégia
para submeter a problematica ambiental aos interesses da globalizacdo, indicando o
mercado e a economia neoliberal compativeis com a dimensdo ambiental sem a
necessidade de intervencdo, o que para Leff (2006) ¢ uma forma de conferir
legitimidade a economia de mercado. Ja a afirmacéao de ser possivel manter um nivel de
crescimento continuo sem comprometer os estoques finitos de recursos naturais
evidenciaria seu carater contraditorio: uma contradicdo semantica, podendo ser
entendido como um sofisma. Ao afirmar a possibilidade de uniéo
desenvolvimento/meio-ambiente, ndo ha indicacdo de como isso seria feito, se
limitando a apostar no desenvolvimento de tecnologia e ndo demonstrando uma
tentativa positiva de resolucdo do problema ambiental.

J& para Sachs (2007), existe sim a possibilidade de o conceito de
desenvolvimento sustentavel ser efetivo, fugindo das apropriacdes que Ihe sdo comuns,
por meio de uma “situacdo triplamente ganhadora” (SACHS, 2007, p.268), ou seja, um
tipo de desenvolvimento que considere as dimensGes social, econdmica e ecologica.
Para o autor, essas dimensfes se mostram como complementares e fundamentais, sem
as quais o desenvolvimento sustentavel ndo se da em sua plenitude. Porém, para isso, se
faz necessario, antes de tudo, uma conceituacdo mais clara e que sejam tracadas metas e
formas de medir praticas sustentaveis, 0 que pode se mostrar extremamente complexo
uma vez que o proprio conceito de meio ambiente é de natureza fluida, culturalmente
baseado e socialmente contestado (HANNIGAN, 2000).

E importante destacar, como faz Nobre (2002, p. 25), que 0 conceito
desenvolvimento sustentavel surge “ndo s6 como nog¢do fadada a produzir consenso,
mas também como um enigma a ser criticado por sua vaguiddo, imprecisdo e carater
contraditorio”. Como observado no percurso historico tragado, a imprecisao € resultado
de necessidade de conciliar diferentes demandas e interesses, sendo o conceito um
produto de uma operacdo diplomética, ideoldgica e social para superar o debate
proposto nos anos 1970, com 0 impasse entre “meio ambiente” e ‘“‘crescimento
econémico” ndo sendo superado. Utiliza-se de um artificio retorico que afirma que néo

h& contradicdo com base em um conceito deliberadamente vago (NOBRE, 2002),
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evitando criar restricbes que prejudicassem sua aceitacdo pelos diferentes atores
envolvidos.

Ao surgir ja dentro de uma disputa e com uma possibilidade abrangente e vaga,
0 desenvolvimento sustentavel d& margem a variadas apropriacdes por empresas,
governos, ONGs, midia, tedricos e sociedade, que interpretam da maneira que lhes é
mais conveniente e, muitas vezes, desvirtuando o conceito inicial para melhor atender a
suas expectativas e seus interesses. Nota-se cada vez mais o uso indiscriminado do “ser
sustentavel” por empresarios e organizacfes que incorporam este discurso em busca do
reconhecimento da sociedade como alinhados com as preocupagfes ambientais, mas
que visam, prioritariamente, apenas manter seus lucros. O termo ‘sustentabilidade’ tem
sido aplicado de forma inadvertida para situacdes diversas e o rétulo ‘sustentavel’ torna-
se um recurso usado a exaustdo por departamentos de marketing de empresas, antes que
conceito norteador de propostas. Ha, portanto, a suspeita, ndo sem fundamento, de que o
conceito seja utilizado retoricamente para legitimar empresas e atividades danosas ao
meio ambiente, conferindo-lhes uma imagem “ecologicamente correta”, agregando
valor aos produtos e contribuindo para desmobilizar a ampliacdo da legislacédo
ambiental e sua fiscalizacdo. Assim, 0 conceito da sustentabilidade mantém sua

“cobertura verde”, mas se esvazia de sua preocupagdo ambiental e social.

1.3.4 Préticas de resisténcia ao consumo: propostas para um consumo consciente?

Se desde a intensificagdo da cultura de consumo o0 modo de producéo capitalista
e seus “valores” tém sido contestados, ainda que pontualmente, as propostas para
resisténcia ao consumo se multiplicam nos ultimos tempos em decorréncia da
percepcdo, por parte de alguns setores, da dominancia das relacbes de consumo na
sociedade e também da expansdo da preocupacdo com a temética ambiental. Os
movimentos de resisténcia ao consumo sdo movimentos de consumidores, um tipo de
fendmeno multifacetado e que facilmente incorporam e integram outros temas das lutas
sociais (SANTOS, 2010), sendo os mais recentes a questdo do consumo ético
(FONTENELLE, 2006) e o novo debate sobre o consumo sustentavel (PORTILHO,
2003).
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Identificados por pesquisadores j& na década de 1990, como destaca Pefialoza e
Price (1993), os movimentos de resisténcia ao consumo caracterizam-se pela “rejeigdo a
produtos, marcas, tecnologias, ou mesmo o desenvolvimento de novas formas de
utilizar determinados produtos” (BARROS; AYROSA, 2012, p. 2), traduzindo-se em
praticas e comportamentos que vdo dos mais radicais, como o boicote, até os mais
brandos, como a reclamacdo e a ressignificacdo.*’ Barros e Ayrosa (2012) identificam
alguns desses movimentos que tém sido foco de crescente interesse na academia:
movimentos coletivos de resisténcia (FRIEDMAN, 19985; HEMETSBERGER, 2006),
comunidades de marcas — pré ou contra (SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995;
KUCUK. 2008), novas comunidades de consumo (SZMIGIN; CARRIGAN; BEKIN,
2007), simplicidade voluntaria (DOBSCHA; OZANNE, 2001), resisténcia do
consumidor (HOLT, 2002), anticonsumo (ICAR, s.d.), entre outros.

A resisténcia a0 consumo seria “a maneira como individuos e grupos praticam
uma estratégia de apropriacio em respostas as estruturas de dominacdo” (PENALOZA;
PRICE, 1993, p. 123). Na perspectiva desses movimentos, 0 consumo gera enormes
discrepancias e problemas e o consumidor visto “como o autor de tais novas formas de
consumir ou de desafiar as empresas [...] passa a ser descrito como o protagonista do
que seria uma interessante e necessaria espécie de revolugdo no consumo, capaz de
solucionar problemas ambientais e sociais” (BARROS; AYROSA, 2012, p. 2).

A respeito desta perspectiva, é necessaria a discussao alguns pontos importantes.
O primeiro € que, ainda que a expressao corrente seja ‘resisténcia ao consumo’, de uma
forma geral (exceto em casos extremos e isolados) trata-se de uma resisténcia e critica
ao consumismo e a como se da a logica das relagbes de consumo na atualidade, pois,
como Visto anteriormente, o consumo € uma condicdo do homem e de sua vida em
sociedade.*® O segundo ponto a se destacar é que existe nesta visdo um idealismo que
considera que somente com a acdo isolada dos consumidores é possivel almejar e
alcancar a transformacdo das relaces de consumo (HARRISON; NEWHOLM; SHAW,
2005), estando presente a ideia de um consumidor empoderado capaz de mudar e afetar

0 sistema econdmico a partir de suas atitudes. Porém, um possivel empoderamento do

*" Outros exemplos sdo culture jammingacdes de demarketing, blogs de expresséo de ddio a empresas
etc.

*® Opta-se por utilizar nomenclatura corrente ‘resisténcia ao consumo’ neste trabalho, porém tendo
sempre esta perspectiva como referéncia.
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consumidor, ainda que exista, sé se da de forma parcial e, cabe aqui ressaltar, considerar
0 consumidor empoderado e soberano, tendo suas atitudes pautadas de forma
estritamente racional, equivale a equipara-lo com empresas e organizagdes, com seus
poderes financeiro e de influéncia. O Ultimo ponto relevante é o de considerar uma
possivel revolugdo no consumo apenas por meio da acdo desses consumidores na busca
de solucionar problemas ambientais e sociais. A contradicdo presente neste pensamento
estd, principalmente, em considerar que através de (micro)acBes individuais sera
possivel solucionar os (macro)problemas no ambiente (BARROS, AYROSA, 2012).
Por outro lado, uma revolugdo no consumo s serd possivel a partir de uma reflexdo
critica a respeito dos valores culturais da sociedade de consumo, do industrialismo, do
modo de producdo capitalista e dos aspectos politicos e econdmicos. Como destaca
Guattari (2001, p. 9), a crise ecologica s tera resposta a partir de “uma auténtica
revolucdo politica, social e cultural reorientando 0s objetivos da producdo de bens
materiais ¢ imateriais”.

De acordo com Saren et al (2007 apud BARROS; TUCCI; COSTA, 2010, p. 5),
a ideia de soberania do consumidor “tornou-se parte da metanarrativa neo-liberal de
individualizagdo que é dominante na cultura de consumo ocidental”, através da qual se
transfere para o individuo toda a responsabilidade pelos seus problemas (BAUMAN,
2003). Seja nas relacdes de trabalho (SENNETT, 2008) ou de consumo, € ele que deve,
de forma solitaria, tomar as atitudes corretas, pois ser um individuo responsavel por
suas escolhas ndo é uma escolha, mas um destino (BAUMAN, 2003). Recai sobre ele
toda a responsabilidade de alcancar seus objetivos e, nesse caso especifico, mudar a
forma como se ddo as relagdes de consumo. Esta ideia é corroborada pelo discurso
compartilhado por ONGs, ativistas, midias e governos que coloca os individuos no
centro das solucBes para os problemas ambientais, sendo estes responsaveis pela
situacdo atual e pela possivel mudanca.

Caracteristica do consumo contemporaneo, esta ideologia associada ao

individualismo cria a ideia de que

os individuos agem de acordo com seus préprios interesses e as empresas
fornecem tudo que os consumidores desejam, caso contrério, ndo serao
capazes de sobreviver a competicdo do mercado (Schor, 1999). Neste ‘mundo
ideal’ ndo existiria lugar para empresas ndo adequadas aos critérios
considerados justos pelo consumidor (BARROS; TUCCI; COSTA, 2010, p.
5).
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Porém, como ressalta Barbosa (2004), é interessante considerar uma distincdo entre
liberdade e escolha feita por uma decisdo tomada e que, embora a liberdade de escolha
seja um valor central na sociedade contemporanea, ela ndo flutua em um véacuo cultural.
Por outro lado, ainda que empresas e marcas se adaptem a algumas das exigéncias
desses novos consumidores, isso ocorre apenas como forma de manter a mesma relagéo
de consumo e, consequentemente, seus ganhos. Concessdes e adaptacdes sao feitas com
vistas de manter o mesmo status quo

No Brasil, organizagdes e movimentos mais radicais de resisténcia ao consumo
ndo sdo muito difundidos, mas é possivel notar a presenca de formas consideradas mais
brandas, como as novas comunidades de consumo. De acordo com Szmigin, Carrigan e
Bekin (2007), as novas comunidades de consumo seriam uma forma positiva de resistir
ao mercado, ndo enfatizando o fim do consumo, mas criando alternativas de consumo
diferentes e que ndo incluem, obrigatoriamente, movimentos contra empresas. Sao,
portanto, formas mais consensuais e que podem até serem consideradas como uma
“tentativa de conciliar interesses de grupos opostos: corporagdes e consumidores”
(BARROS; AYROSA, 2012, p. 5). A partir destas caracteristicas é possivel considerar
as redes de consumo colaborativo, tema central deste trabalho, como exemplo das novas
comunidades de consumo, uma vez que suas redes se constituem enquanto comunidades
virtuais (RHEINGOLD, 1996) que, a partir de diferentes motivacGes e meios para a
mudanca, propdem alteracdes nos habitos consumistas da sociedade. Além disso, as
novas comunidades de consumo, tal qual o consumo colaborativo, sdo baseadas nos
conceitos de consumo consciente e sustentdvel (BARROS; AYROSA, 2012, p. 7).

Como ja tratado anteriormente, a ideia de sustentabilidade encontra-se
disseminada no discurso de diversos setores da sociedade, apresentando-se com
destaque no ambito do consumo e trazendo a ideia de que estd na moda o “consumir
consciente” (RESPONSABILIDADE SOCIAL, 2004). Com o aumento das
preocupacfes com o0 meio ambiente e a intensificacdo dos chamados movimentos
ambientalistas (PORTILHO, 2010) também se popularizaram as pesquisas acerca do
comportamento do consumidor buscando definir um perfil deste consumidor
preocupado com questdes ambientais. Barros, Tucci e Costa (2010), identificam neste
crescente interesse a defesa do argumento de que “entre outras coisas, as atitudes e o

comportamento de compra dos consumidores sdo influenciados por questdes ecoldgicas
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como a producéo de bens que ndo agridam o ambiente e que sejam produzidos de forma
ecologicamente sustentavel”, além da popularizacao e diversificagdo para esse “novo”
consumo: ecoldgico, consciente, verde, ético, politico etc. Porém, apesar da
nomenclatura variada, todas essas propostas de consumo possuem em comum a
preocupacdo com as agdes individuais de consumo e o papel dos individuos na
promocao e protecdo socioambiental.

E a partir da literatura de consumo ético que Szmigin, Carrigan e McEachern
(2009) definem a tipologia do chamado consumidor consciente, expressdo mais
difundida no Brasil. O consumo ético € entendido como o ato de compra (ou a ndo
compra) em que estdo implicitas preocupacGes com 0s impactos que o0 processo de
consumo ird causar ao ambiente econdmico, social ou cultural, ou seja, é aquela em que
“o0 consumidor pensa e se preocupa com os efeitos que uma escolha de compra gera aos
outros e ao mundo externo” (FONTENELLE, 2006, s.p).

Consumidores éticos podem, portanto, ter motivos politicos,
religiosos, espirituais, ambientais, sociais ou outros para a escolha de
um produto em detrimento de outro e, como se pode perceber, eles
muitas vezes discordam sobre quem esta certo e quem esté errado. O
Unico ponto que esses consumidores tém em comum € que estdo
preocupados com os efeitos que uma escolha de compra tem, ndo s6
para si, mas também sobre o mundo externo a sua volta®
(HARRISON; NEWHOLM; SHAW, 2005, p.2, tradu¢cdo nossa).

Este consumidor ético esta disposto a pagar até mais caro por um produto em funcédo de
uma preocupacao social ou ecoldgica. Esta disponibilidade desafia a no¢do de compra
tradicional, descrita pela economia classica como aquela em que o consumidor decide
racionalmente por produtos da melhor qualidade possivel dentro de suas restri¢cbes
financeiras, escolhendo, normalmente, o produto mais barato. Porém, Harrison,
Newholm e Shaw (2005, p.2, tradugdo nossa) destacam que “Os consumidores éticos
ndo estdo, portanto, ignorando preco e qualidade, mas aplicando alguns critérios

adicionais (e as vezes prioritario) no processo de tomada de decisdo”.>

* No original: “Ethical purchasers may, therefore, have political, religious, spiritual, environmental,
social or other motives for choosing one product over another and, as well see, they frequently disagree
about who is right and who is wrong. The one thing they have in common is that they are concerned with
the effects that a purchasing choice has, not only on themselves, but also on the external world around
them”.

% No original: “Ethical consumers are not, therefore, ignoring price and quality, but applying some
additional (and sometimes prior) criteria in the decision-making process”.
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O que estes consumidores conscientes buscam é adotar comportamentos que, de
alguma forma, aliviem suas preocupacdes, pois sentem a necessidade de fazer algo em
relacdo aos problemas sociais e ambientais. Adotar um consumo que se considera como
consciente seria, portanto, uma forma de minimizar seu sentimento de culpa e
responsabilidade sobre estes problemas (BARROS; AYROSA, 2012; BARROS;
TUCCI; COSTA, 2010). E verdade que a ideia de praticar um consumo consciente
apresenta-se como um alento para aqueles que de alguma forma se preocupam com 0
meio ambiente. Porém, essa pratica parece quase impossivel de se concretizar de fato.
Como praticar um consumo consciente se ndo se tem conhecimento do ciclo de
producdo do produto? Onde, como e por quem ele feito? As pessoas sdo pagas de forma
justa? E o que acontece no poés-consumo? Como garantir e 0 que seria um descarte
adequado? Ainda que existam algumas iniciativas com a tentativa de mapear todo esse
processo,> é muito incipiente 0 acesso & informagdo desses produtos e seu processo
produtivo pelo consumidor. Além disso, mesmo havendo a preocupacdo por parte de
algumas empresas quanto a esse aspecto em sua producdo, € muito complexo manterem
controle sobre todos os aspectos que se relacionam ao seu produto ou marca. 2

Dessa forma, ainda que uma ideia positiva, ndo se pode considerar 0 consumo
consciente como uma solugdo por si s6 uma vez que a sua concretizagdo € complexa e
exige um esforco que poucos estdo dispostos e, ainda que dispostos, ndo conseguem
encontrar meio ou informacao para fazé-lo. Mesmo estando cientes das questdes éticas e
compreendendo alguns dos conflitos motivacionais que experimentam, muitas vezes
estas preocupagdes ndo conseguem superar questdes relacionadas a gosto, preco ou
conveniéncia nas escolhas de consumo (SZMIGIN; CARRIGAN; MCEACHERN,
2009). Por outro lado, existe hoje uma quase que impossibilidade do individuo em
tomar consciéncia, em conhecer todo o caminho e processo produtivo de um produto

antes e depois que ele chegue a suas méos. Além disso, deve-se levar em consideragdo

*1 Um exemplo é o aplicativo Moda Livre desenvolvido pela ONG Repérter Brasil em 2013. Sua proposta
é trazer ao publico as medidas que as principais varejistas de roupas do pais e empresas que ja foram
flagradas pelos fiscais do Ministério do Trabalho e Emprego vém tomando para evitar que as pecas
vendidas em suas lojas sejam produzidas por mao de obra escrava (REPORTER BRASIL, 2013).

52 Além dos aspectos relativos & produgdo, as empresas e marcas também devem estar atentas para que
outros aspectos estejam alinhados com a proposta de um consumo consciente como, por exemplo, suas
estratégias de marketing. Em 2012, a empresa O Boticério foi alvo de criticas por patrocinar o evento de
moda S&o Paulo Fashion Week que, em alguns desfiles, apresenta roupas feitas com pele de animais,
estando em desacordo com sua politica de ndo fazer testes em animais (0 que também foi alvo de
desconfiancas) (BROSSI, 2012).
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que se trata de uma ideia baseada em atitudes individuais para a solugcdo de um
problema global.

Diante disso, estas formas brandas de resisténcia assumem, muitas vezes, um
aspecto meramente discursivo em que a acdo pratica ndo se realiza, uma vez que
possibilita que, ao se inserirem nestas comunidades de consumo, 0S consumidores
possam

exercitar sua preocupacdo com questdes ambientais e sociais sem
necessariamente engajar-se em acdo politica clara, ou adotar
comportamentos que o afastem de suas formas atuais de vida. Mais do
gue o comprometimento com acdo, talvez seja importante adotar os
diversos discursos gue emanam de tais movimentos em suas vidas.
(BARROS; AYROSA, 2012, p. 7).
Nesse sentido é que, inserindo-se em uma mentalidade de resisténcia ao consumo,
muitos consumidores passam a considerar que a mudanca em seus atos permitira “a
melhoria do mundo sem, no entanto, arruinar os prazeres da sociedade de consumo”
(BARROS; AYROSA, 2012, p. 3).

Pode-se afirmar, entdo, que os discursos que defendem os beneficios do
consumo consciente ndo podem ser efetivamente considerados como a solucéo para 0s
problemas ambientais, uma vez que ndo promovem uma real mudanca nos padrbes de
consumo. O que ocorre é que, em muitos casos, eles sdo utilizados como mecanismos
de manutencdo do sistema que alimenta a propria sociedade de consumo (BARROS,
TUCCI; COSTA, 2010), situacdo semelhante com a descrita anteriormente sobre 0 uso
do conceito de sustentabilidade. Barros, Tucci e Costa (2010, p. 4) utilizam o conceito
de denegacéo®® para explicar como

Ao assumir o status negativo de causador de grande parte dos males
sociais e ambientais contemporaneos, 0 consumo pode ser reabilitado
por meio do discurso do consumo consciente configurado como uma
denegacgdo, resolvendo uma contradi¢do inerente a situagdo limite
decorrente das demandas de uma sociedade de consumo e 0s limites
ambientais, ao permitir que os individuos continuem a consumir, sem
culpa e ou limites.

Vale destacar que ndo se quer aqui recusar a importancia ou desqualificar os

movimentos que pensam propostas de consumo alinhadas com preocupagdes ambientais

53 Denegagdo ¢ um conceito “desenvolvido por Freud, e retomado depois por Heidegger (1979), Lacan
(1993, 1998) e Derrida (1989) - pode ser entendida como uma construgdo lingtistica onde, por meio da
negagdo, um elemento inconsciente vem a tona e pode dar pistas ou indicios de material traumatico e ou
inconciliavel” (BARROS, TUCCI, COSTA, 2010, p. 4).
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e sociais, inclusive reconhece-se sua importancia para gerar discussdo sobre o tema,
produzir levar mais informacédo aqueles que ndo estdo atentos ao tema e alterar algumas
praticas danosas. O que se propde é uma reflexdo, apresentando uma visao critica sobre
estas praticas em suas diferentes nuances. Toda essa perspectiva de resisténcia ao
consumismo se alinha com o pensamento que vé a possibilidade de maior participagéo
social por meio do consumo, sendo este até mais importante do que praticas tradicionais
de cidadania, a cidadania se exerceria por meio do consumo (CANCLINI, 1999). Para
Micheletti et al (2003, p. xv apud BARROS, TUCCI, COSTA, 2010, p. 6), por
exemplo, “suas escolhas de mercado refletem uma compreensao dos produtos materiais
como imbricados em um complexo contexto social e normativo que pode ser chamado
da politica por tras do produto”. A visdo € de um consumo preocupado com questdes
éticas como sendo aquele em que se escolhe, de forma consciente, produtores e
produtos visando alterar praticas de mercado e tendo como referéncia valores nédo
econdémicos como bem-estar pessoal e familiar (BARROS; TUCCI; COSTA, 2010).
Porém, “um discurso que defenda um consumo consciente tem como caracteristica
direta a negacdo do carater inconsciente do consumo” (BARROS; TUCCI; COSTA,
2010, p.4), e, ao reduzir o fendbmeno do consumo a esfera do individuo visto como um
ser racional que realiza a compra a partir de uma escolha objetiva, se estaria tratando o
consumo a partir de uma visdo utilitarista, uma logica calculista embutida no modelo

economicista que ndo abre espaco para a dimensao simbolica e social do consumo.
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2 PRATICAS DE CONSUMO COLABORATIVO: PROPOSTAS PARA UMA
NOVA FORMA DE CONSUMO?

Com base no apresentado no capitulo anterior, pode-se dizer que ainda que a
cultura de consumo — marcada pelo consumismo e pela obsolescéncia programada —
tenha se instalado na sociedade contemporanea, isso ndo ocorre livre de contestacdo por
parte de alguns setores da sociedade. Inseridos em um pensamento de busca por novas
saidas e posicionamentos diante do consumismo, observa-se a emergéncia de
movimentos de resisténcia a0 consumo, nos quais se podem incluir, por sua proposta
geral, as redes de consumo colaborativo. Como se demonstra neste capitulo, a pratica do
consumo colaborativo € uma proposta que se inscreve enquanto corrente que contesta 0s
habitos consumistas e o padrdo de trocas da sociedade capitalista, envolvendo diversas
motivacOes e meios para a mudanga, dentre elas a preocupagdo com a questdo
ambiental.

Ainda neste capitulo, sdo apresentados caracteristicas e aspectos envolvidos
diretamente com o consumo colaborativo, no intuito de aprofundar a discussdo sobre o
tema, ainda pouco explorado, e tracar algumas das bases sob a qual se dara a
investigagdo empirica no altimo capitulo. Como forma de aprofundar teoricamente o
tema, sdo abordadas as tematicas do desenvolvimento da internet e das redes, das
comunidades virtuais e da colaboracdo, além de demonstrar como 0 consumo

colaborativo se relaciona e se comporta frente a economia de mercado.

2.1 Definindo consumo colaborativo: afinal, o que é isso?

De uma forma geral, as préaticas colaborativas baseiam-se em possibilitar o
acesso a bens e servigos sem que haja necessariamente aquisicdo de um produto ou
custo entre as partes envolvidas neste processo (BOTSMAN; ROGERS, 2011). O
chamado consumo colaborativo tem como proposta central a substituicdo da
importancia da posse de um produto pelo seu acesso e experiéncia de uso, por meio das
acOes de compartilhar, emprestar, intercambiar, alugar, doar e dar que, como sera

explicado, sdo praticas ja existentes que vém sendo reinventadas e redimensionadas a
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partir do uso das novas tecnologias de informacgdo e comunicagdo (NTICs) e redes de
tecnologias digitais.

A expressdo ‘consumo colaborativo’, apresentada e definida pela primeira vez
por Ray Algar em um artigo publicado na revista Leisure Reporem abril de 2007,
descreve a prética de partilha, empréstimos comerciais, aluguel e trocas, transposta para
a realidade do século XXI (ALGAR, 2007). Posteriormente, com o langcamento do livro
O que é meu é seu: como o consumo colaborativo vai mudar o seu,thuado
consultora Rachel Botsman e do empresario Roo Rogers, o conceito é ampliado e se
populariza. Neste livro, os autores definem o consumo colaborativo como “uma onda
socioeconOmica emergente”, apontada por exemplos de comportamentos, histérias
pessoais, teorias sociais e exemplos de negocios, em que “os velhos Cs estigmatizados,
associados com o ato de juntar e ‘compartilhar’ — cooperativas, bens coletivos e
comunas —, estdo sendo renovados e transformados em formas atraentes e valiosas de
colaboragéo e comunidade” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. XIV).

Como ainda sdo poucos 0s autores que tem tratado teoricamente desse tema,
muitas das defini¢des existentes partem da articulacdo do proprio movimento, que adota
e divulga estas préticas. No site da rede Consumo Colaborativo no Brasil,> por
exemplo, é possivel encontrar a seguinte defini¢&o:

pratica comercial que possibilita 0 acesso a bens e servigos sem que
haja necessariamente aquisicdo de um produto ou troca monetaria
entre as partes envolvidas neste processo. Compartilhar, emprestar,
alugar e trocar substituem o verbo comprar no consumo colaborativo
(CC,s.d., s.p.).
Vale destacar que, além de ‘consumo colaborativo’, é possivel encontrar outras
expressoes para tratar do tema, que podem ser apresentadas como sinénimos ou com
algum grau de diferenciacdo, dependendo da rede — participantes e liderancas — e do
autor: ‘economia colaborativa’ (OUISHARE, s.d.), ‘economia compartilhada’ (BELK,
2013); ‘economia do compartilhamento’ (LOSKE, 2015), ‘economia circular’ (EMF,
2012), ‘economia cooperativa’ (LOSKE, 2015). Porém, de uma forma geral e

independente do nome atribuido, é possivel dizer que este € um “movimento

colaborativo” em torno do consumo que se da com reconhecimento dos custos

> Titulo original: “Wh at émi ne i s yours: the ”rlangsdeem@flo. col | abor at
% Portal colaborativo, criado com a intencéo de divulgar e incentivar o consumo colaborativo no Brasil,

mostrando ideias, projetos, casesbrasileiros e internacionais que ja fazem uso desta nova economia.

Confira em: <http://www.consumocolaborativo.cc/>.
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implicitos na logica que incentiva o “consumo desenfreado”, consumismo. De acordo
com suas bases, é a partir dessa percepcao dos problemas, objetivos ou subjetivos,
causados pela cultura consumista que ocorre a emergéncia de praticas que podem ser
caracterizadas como de consumo colaborativo, tendo em vista as suas possiblidades de
geracdo de valor e riqueza com baixo impacto no uso dos recursos, uma vez que, por
exemplo, estende-se a vida Gtil de um produto. Diante dessa variedade de expressoes,
neste trabalho, opta-se por utilizar como referéncia a expressdo ‘consumo colaborativo’,
por entender que o0 consumo ndo se restringe a economia e, enquanto um fato social
total®® (MAUSS, 2003), relaciona-se com a totalidade da sociedade, incluindo todos os
fendmenos humanos, de natureza econémica, cultural, politica, etc; e tomando como
base a colaboracdo entendida como agdo de “atuar junto, de forma coordenada no
trabalho ou nas relagbes sociais para atingir metas comuns, sendo que as pessoas
colaboram pelo prazer de repartir atividades ou para obter beneficios mutuos”
(ARGYLE, 1991 citado por CAMPOS et al., 2003, p. 25).>’

2.1.1 Mapeando o consumo colaborativo: exemplos e classificacdes

A partir de um levantamento e mapeamento de préaticas colaborativas de
consumo, Botsman e Rogers (2011) as organizam e classificam em trés sistemas:
sistemas de servicos de produytasercados de redistribuicde estilos de vida
colaborativo Vale ressaltar que esta é a proposta feita por estes autores, ndo sendo
nenhuma férmula fechada ou um consenso (como sera visto na sequéncia), mas que
ajuda a ter um panorama geral dos exemplos e da abrangéncia das redes que se
enguadram como Vvoltadas para praticas de consumo colaborativo.

Nos sistemas de servi¢os de produbosrre o uso compartilhado de produtos de
uma empresa ou 0 compartilhamento de produtos de propriedade individual entre pares,
ou seja, paga-se “pela utilizacdo do produto sem necessidade de adquiri-lo”
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.187). A base desse sistema esta no rompimento com o

% De acordo com Mauss (2003, p. 187): “Nesses fendmenos sociais ‘totais’, como nos propomos chama-
los, exprimem-se, de uma sé vez, as mais diversas instituicfes: religiosas, juridicas e morais — estas sendo
politicas e familiares a0 mesmo tempo —; econdmicas — estas supondo formas particulares da produgdo e
do consumo, ou melhor, do fornecimento e da distribuicdo —; sem contar os fendmenos estéticos em que
resultam estes fatos e os fenomenos morfologicos que essas instituigdes manifestam.”

%" Este conceito seré aprofundado ainda neste capitulo, no item 2.2.2.
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tradicional modelo baseado na propriedade individual, com as pessoas inserindo-se em
uma “‘mentalidade de uso’, na qual elas pagam pelo beneficio de um produto — 0 que
ele faz por elas — sem ter de possui o produto definitivamente” (BOTSMAN; ROGERS,
2011, p. 61). As vantagens estdo na maximizacao da utilidade de um produto, que sem o
compartilhamento possui um uso limitado, proporcionando uma vantagem ambiental;
economia financeira para 0s usuarios, que ndo precisam pagar completamente pelo
produto; e mudanca e aumento das opcOes para atender as necessidades dos usuarios
(BOTSMAN; ROGERS, 2011). Dentre os exemplos trazidos pelos autores estdo o
compartilhamento de automdveis (de empresas e entre pares) e de bicicletas; o aluguel
entre pares; e o aluguel de brinquedos, de objetos de moda e de livros. Neste sistema a
I6gica é de passagem da propriedade para o uso das coisas, muitas vezes aproximando-
se bastante do modelo de aluguel tradicional, mas que é ampliado e ressignificado, seja
pelo tipo de produto compartilnado, pelos atores envolvidos (individuos tratam
diretamente com seus pares), pelas bases sob a qual s&o feitos os acordos (auséncia de
contrato formal) ou pelos meio utilizados para tomar conhecimento da oferta e efetuar a
transacao.

Os mercados de redistribuicApromovem a “redistribuicdo de mercadorias,
usadas ou ndo, cujos proprietarios desejam passar adiante” (BOTSMAN; ROGERS,
2011, p. 190), por meio de trocas livres e vendas em geral: a mercadoria sai de um lugar
onde ela ndo é necessaria para onde ela sera util. Este seria um sistema que “estimula a
reutilizacdo e a revenda de itens antigos, em vez de joga-los fora, e também reduz
significativamente o desperdicio e os recursos que acompanham uma nova produgdo”
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 62), estando relacionado com a ideia de contestacao
do “relacionamento tradicional entre produtor, varejista e consumidor, e interrompe
doutrinas de ‘comprar mais’ e de ‘comprar um novo’” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.
62). Como exemplos sdo apresentados os grandes mercados online; sites de troca de
livros, de brinquedos, de roupas e de midia; e plataformas que permitem a venda e troca
livre entre pares. Nesse sistema, a grande referéncia do mercado tradicional € o brecho,
que agora aparece com uma nova roupagem, seja pelo uso da tecnologia, seja pelo novo
status que adquire. O brecho, sob esse novo olhar, ndo é mais o lugar de roupas velhas
extremamente baratas e sim a possibilidade de se conseguir uma peca exclusiva, com

um toque de originalidade, a um preco acessivel.
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Por ultimo, nos estilos de vida @aborativo as “pessoas com interesses
semelhantes procuram dividir e trocar ativos intangiveis, como tempo, espaco,
habilidades e dinheiro” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 192). Estas trocas tenderiam a
ocorrer em um nivel local, incluindo sistemas compartilhados para espacos de
trabalho,”® de armazenagem e de estacionamento, compartilhamento de jardins e de
refeicbes, compartilhamento e troca de favores entre vizinhos, caronas, etc. J& em uma
escala global, com o auxilio da internet, estariam atividades como o empréstimo social
entre pares, moedas sociais, crowndfunding’® viagens, compartilhamento de talentos,
etc. Nesses exemplos o grau de confianca necessario tende a ser elevado, pois o foco da
troca é a interacdo entre humanos e ndo um produto fisico, o que gera uma infinidade de
relacionamentos e conectividade social (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 62). Este
sistema retomaria a ideia de comunidade, em que se compartilham bens comuns, e de
colaboracéo entre vizinhos, amigos e familiares, com uma mentalidade em que se busca
ajudar e apoiar sua rede de relacionamento.

Um primeiro ponto a ser destacado sobre esta classificacdo proposta € que
muitas vezes é possivel encaixar a mesma rede em mais de um sistema, por exemplo, 0
empréstimo entre vizinhos, que contempla caracteristicas dos trés sistemas: produtos
sdo usados de forma compartilhada, estende-se a vida Gtil do produto e aproxima-se
pessoas aumentando a conectividade social. Outra questdo que se pode perceber é a
diversidade dos exemplos de consumo colaborativo, variando em termos de escala,
maturidade e propésitgBOTSMAN; ROGERS, 2011). Diante disto, surge uma
questdo em relacdo a este conceito que abarca exemplos tdo distintos: o que
caracterizaria 0 consumo colaborativo? Como explicado anteriormente, a definicdo de
consumo colaborativo ainda é difusa, e da mesma forma sdo 0s aspectos que o
caracterizam. Isso se da muito pelo fato deste conceito englobar préaticas variadas e
muito diferentes, além de ter se configurado enquanto um adjetivo com alto valor
positivo, 0 que leva que seja utilizado de forma indiscriminada apenas para agregar

valor.® Dessa forma, faz-se necessario, para um maior entendimento do tema, o

%8 Conhecidos como coworking.

% Financiamento coletivo que ocorre, em geral, através de acdes na internet com o objetivo de arrecadar
dinheiro para projetos especificos. Existem algumas plataformas especificas que divulgam e gerenciam o
croundfundingtambém conhecido como “vaquinha” virtual.

% Como abordado ainda neste capitulo, empresas e individuos tem se utilizado do adjetivo colaborativo
de forma ampla para denominar inimeras atividades em um processo de apropriagdo que ocorre de forma
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estabelecimento de critérios que venham a definir o que é necessario para que uma
pratica seja considerada como de consumo colaborativo.

Em seu levantamento sobre as praticas de consumo colaborativo, Botsman e
Rogers (2011) identificam quatro principios essenciais para a existéncia e
funcionamento do consumo colaborativo. A massa criticaé importante na busca por
satisfacdo e conveniéncia, pois, a0 competir com as compras convencionais, “deve
haver escolhas suficientes para que o consumidor sinta-se satisfeito com o que esta
disponivel” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 64); e por que funciona como uma
A drova social’ de que estas formas de consumo sdo algo que 0s outros deveriam
experimentar”® (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 69). A possibilidade de aproveitar a
capacidade ociosde determinados bens e redistribui-la também € central, sendo uma
questdo conectada ao grande desperdicio existente na atualidade em decorréncia do
excesso do hiperconsumo, seja pelo que se descarta ainda em boas condigdes ou pelo
que se acumula e raramente é usado. E importante também a crenca nos bens comuns,
visto por David Bollier (2009 apud BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 76) como “um
novo paradigma para criar valor e organizar uma comunidade de interesses
compartilhados”, uma vez que, ao fornecer valor para a comunidade, permite-Se que 0
proprio valor social se expanda em troca.®? Por fim, a corfianca entre estranhoé
necessaria na medida em que ndo existe mais intermediadores/fiscalizadores que
garantam a transacdo: “a maioria das formas de consumo colaborativo exige que
confiemos em alguém que ndo conhecemos em diferentes graus” (BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p.77) e esta confianca é viabilizada uma vez que “as plataformas entre
pares permitem que comunidades descentralizadas e transparentes sejam formadas”
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.77).

Porém, ainda que se considerem esses parametros, muito do que tem se

apresentado como consumo colaborativo pode ser questionado, levando que o préprio

semelhante como se deu com relagdo a questdo da sustentabilidade e do consumo consciente, explicados
no capitulo 1.

61 Este fendmeno estd relacionado com a perspectiva que trata a cultura do consumo a partir da
perspectiva dos modos de consumo, explicado no capitulo 1, em que “as pessoas usam as mercadorias de
forma a criar vinculos ou estabelecer distingdes sociais” (FEATHERSTONE, 1995, p. 31).

62 Esta ideia se apoia em uma teoria comprovada sobre a eficiéncia das sociedades baseadas no bem
comum e como elas funcionam de Elinor Ostrom (Ganhadora do Prémio Nobel Comemorativo de
Ciéncias Econdmicas, em 2009, com esta teoria.), remontando a ideia de res publicae res communiglos
romanos, que, com cercamento dos campos comuns da Inglaterra no século XV, entra em decadéncia a
medida que a ideia de propriedade privada se espalha (BOTSMAN; ROGERS, 2011).
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movimento seja criticado e desacreditado. Isto se da na medida em que novos modelos
de negdcio surgem se autodenominando colaborativos, mas que na verdade ndo trazem
nenhuma mudanca ou caracteristica alinhadas com esta proposta. Muitas vezes o nome
‘consumo colaborativo’ é utilizado apenas porque se utiliza uma plataforma digital para
facilitar a operacdo de um servigo ja existente, sem que nada mais seja alterado,®®
beneficiando-se do valor agregado da expressdo ‘colaboragdo’ como forma de
impulsionar seus negdcios. Ao mesmo tempo, algumas classificacfes e divisdes feitas
por autores trazem alguns equivocos ao incluir praticas que ndo mudam a légica de
mercado e focam apenas no bem estar individual. Um exemplo de classificacdo
questionada é a divisdo em sistemas feita por Botsman e Rogers, apresentada
anteriormente, na qual é possivel encontrar como participantes desse movimento
empresas ja consolidadas e associadas a marcas,® como o Netflix,® que af é alocado em
decorréncia do uso da plataforma digital para o aluguel de filmes on-demand

Como dito, esta é apenas uma das divisfes que podem ser encontrados. Outras
divisdes e classificaces que se pode citar s3o a da rede OuiShare,®® que vé a economia
colaborativa como a soma de cinco elementos: collaborative consumption; open
knowledge; open and horizontal governance; crowdfunding and péosoerson
banking; e makers, open design & manufacttr@UISHARE, s.d.); e a de Loske
(2015), que ao propor uma economia da sustentabilidade,® apresenta o que ele chama
de préaticas de economia cooperativa, que seriam divididas em: sharing economyepair
economy regional economyprosumer economyesilient econom§’ N&o interessa
nessa pesquisa detalhar cada uma dessas classificacdes e nomenclaturas utilizadas, uma

vez que ndo se busca definir uma divisdo do consumo colaborativo, mas sim entender

% Um exemplo é o Uber, é uma empresa multinacional norte-americana de transporte privado urbano
baseado em tecnologia disruptiva em rede, através de um aplicativo que oferece um servi¢o semelhante
ao taxi. Confira em: <www.uber.com>.

% Esse assunto sera mais aprofundado neste capitulo, item 2.2.3.

% Provedor global de filmes e séries de televisdo via streaming langado em 1997 nos Estados Unidos.
Confira em: < https://www.netflix.com/br/>

% Rede global que tem o objetivo de capacitar os cidaddos, instituicdes puablicas e empresas para a
construcdo de uma sociedade colaborativa. Confira em: < http://ouishare.net/en>.

%7 Consumo colaborativo; conhecimento aberto; governanca aberta e horizontal; crowdfunding e
comercio/empréstimo bancério de pessoa-a-pessoa; e fabricantes, design aberto e fabricacdo (tradugdo
nossa).

%8 A proposta de Loske (2015) de uma economia da sustentabilidade se apresenta como um contraponto a
economia verde, tratando de inovagdes e formas de participacdo ecolégicas que englobam as dimensdes
econdmica, de recursos e de sustentabilidade.

% Economia do compartilhamento, economia da vida til longa, economia da subsidiaridade, economia
do prossumidor e economia da resiliéncia (traducdo nossa).
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como se insere a questdo ambiental nessas praticas de consumo. Porém, ao observa-las,
é possivel notar que as tentativas de dividir e classificar as praticas de consumo
colaborativo sofrem de uma mesma dificuldade: todas tendem a englobar uma grande
variedade de praticas, o que acaba por dificultar uma melhor definicdo do tema. Esta
situacdo leva que a escolha de uma classificagdo a ser considerara no ambito da
pesquisa académica deva estar de acordo com a proposta da pesquisa, escolhendo
aquela que se mostrar mais adequada.

Diante deste cenario e tendo em vista o esforco feito nesta pesquisa para
localizar o tema ainda pouco explorado, realiza-se o levantamento de exemplos de
praticas de consumo colaborativo encontradas no Brasil, 0 que permite observar a
existéncia de (1) redes que surgem enguanto plataformas e negdcios, sendo geridas por
alguma empresa ou sistema, e as que surgem independente de uma plataforma ou uso
especifico, funcionando de forma autogestionada — as primeiras, muitas vezes podem se
atrelar a uma marca ou se tornar uma marca; (2) redes que envolvem trocas monetérias,
e as que estdo livres de trocas monetarias, sejam geridas por um sistema ou as
autogestionadas; (3) e redes cujo o foco de suas interacbes sdo em bens materiais
(fisicos), e outras que focam bens imateriais ou formas de convivéncia. Essa divisao
desenvolvida a partir de exemplos de redes de destaque no Brasil tem o papel de

auxiliar na definicdo do objeto desta pesquisa, podendo ser encontrada no Apéndice 1.

2.1.2 Consumo colaborativo: o retorno a uma velha forma de consumo?

Analisando as praticas de consumo colaborativo, pode-se concluir que elas
sempre existiram na vida em sociedade e comunidade: ndo sdo novidades as trocas, 0s
empréstimos entre vizinhos, as atividades coletivas visando o bem da comunidade, as
revendas de usados, entre outros. O compartilhamento e a interdependéncia na vida em
comunidade sdo inerentes as sociedades humanas. De acordo com Price (1975 apud
BELK, 2013) o compartilhamento é a forma mais basica de distribuicdo econémica em
sociedades humanas em centenas de milhares de anos.

Essa caracteristica de colaboracdo também n&o € novidade quando se fala de
plataformas digitais e redes virtuais. Ainda nos primordios da internet, tdo logo passou a

ser utilizada por académicos e estrategistas, seu uso como forma de compartilhamento
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de informacdes ja esta presente. Em 1976 registra-se a primeira de troca de informagdes
entre pessoas conectadas & rede com a criagdo do Usenet,”® utilizado pelos seus usuérios
para compartilhar suas opinides sobre diversos assuntos em grupos de discussdes
especificos (grupos de noticias classificados em categorias e subgrupos, de acordo com
assunto). Com seus membros enviando artigos relacionados a um tema especifico e os
outros usuarios fazendo seus comentarios, forma-se o embrido dos foruns de discusséo e
comunidades como se conhece hoje. E através do Usenet que, em 1991, Linus Torvalds,
do Departamento de Ciéncia da Computacdo da Universidade de Helsinki, na Finlandia,
obtém o feedbacke a colaboracdo de voluntérios para a constru¢cdo de um sistema
operacional aberto e gratuito, batizado de Linux (ALENCAR, 2012). Muitos
programadores atendem ao apelo de Torvalds e ajudam a construir coletivamente o
Linux (pratica que se mantém até hoje), tornando-o um dos melhores sistemas
operacionais existentes e um dos mais importantes softwaresde cddigo aberto do
mundo.

O ponto que se busca destacar aqui é que aquilo que se apresenta como uma
ideia inovadora muitas vezes descreve um comportamento de uma pratica tradicional ja
empregada pela humanidade desde as primeiras formas comerciais. Assim, pode-se
dizer que a grande novidade neste “movimento” denominado ‘consumo colaborativo’ é
0 uso de plataformas digitais para viabilizar o contato entre as pessoas, baseando-se nas
tecnologias e nos comportamentos de redes socais virtuais. Contudo, ainda que essas
praticas ndo sejam exatamente novidades, ao ter uma rede e um sistema para que 0
compartilhamento aconteca, o consumo colaborativo encontra na internet uma
plataforma capaz de reinventar e resgatar antigos valores, configurando um fenémeno
com caracteristicas préprias. A internet seria o facilitador na aproximacéo entre pessoas
com interesse comum. Assim, ainda que a colaboracdo tenha sempre existido, é
justamente sobre esse “movimento especifico” que surge na Ultima década e que tem se
baseado no uso das plataformas digitais para viabilizar o contato entre as pessoas que
esta pesquisa trata.

Tal qual ocorrido no inicio do crescimento da internet e do desenvolvimento das

chamadas NTICs, vistas de forma otimista por aqueles que as consideravam como uma

7 Contracdo de ‘User Network ou seja, rede de usuarios, “a Usenet é o conjunto de todos os
computadores e de todas as redes que estédo conectados para distribuir informacéo de grupos de noticia”
(PINHO, 2000, p.44).
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nova revolugéo capaz de descortinar, descentralizar e desconcentrar e questéo cultural, a
mesma empolgacdo pode der vista quando o consumo colaborativo é apresentado por
alguns pesquisadores e militantes. Bardhi & Eckhardt (2012 apud BELK, 2013)
apontam para uma tendéncia que valorizaria a experiéncia e 0 acesso aos bens frente ao
comprar e possuir coisas. Kevin Kelly (2009 apud BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 81)
considera que essa mudanca estd gerando um mundo em que “o acesso ¢ melhor que a
propriedade”. Para Belk (2013), o compartilhamento faz grande sentido pratico e
econémico para consumidor, meio ambiente e comunidade, sendo este um momento em
que a maxima “vocé é o que voc€ possui” se converte em “vocé € o que vocé
compartilha”, chegando a falar que se estaria entrando a uma economia “pos-
propriedade” (BELK, 2013). Botsman e Rogers (2011, p. XVIII) afirmam que
“chegamos a um momento decisivo poderoso, em que estamos comegando a aplicar os
mesmos principios colaborativos e 0s mesmos comportamentos de compartilhamento a
outras areas fisicas de nossa vida cotidiana”. De forma otimista, os autores destacam
que a “‘colabora¢do’ tornou-se a palavra de ordem de economistas, filésofos, analistas
de negdcios, identificadores de tendéncias, comerciantes e empresarios” (BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p. XIlIl). Para estes autores, diversas areas da vida das pessoas estdo
sendo criadas e consumidas de maneiras colaborativas.

Por outro lado, o tema também é alvo de criticas. Para Costa (2013, p.2), um
“aspecto relevante dessa forma de consumo é que ela ndo faz frente ou critica o
capitalismo, de fato, parece impulsionar novos modelos de negdcios”. Isto porque o
consumo colaborativo tem sido encarado como negdcio lucrativo e oportunidade para o
desenvolvimento de novos modelos de negécios. Para David Pérez (2014, s.p., traducdo
nossa), este movimento nascido na rede, levou ao surgimento ¢ “uma série de
plataformas, algumas convertidas hoje em corporacdes de grande porte que canalizaram
a tendéncia, explorando-a a0 mesmo tempo no nivel comercial”.”* Ainda para Pérez
(2014, s.p., traducdo nossa), “o consumo colaborativo se baseia na adoc¢do de
determinados servigos entre particulares, sem intermediérios, e gragas a internet

atravessa 0s canais das empresas que tradicionalmente eram encarregas™.”? De acordo

™ “una serie de plataformas, algunas convertidas hoy en corporaciones de notable tamafio, que han

canalizado la tendencia, explotandola al mismo tiempo a nivel comercial.”

72 «“g] consumo colaborativo se basa en la dotacién de determinados servicios entre particulares, sin
intermediarios, saltindose gracias a internet los canales de las empresas que tradicionalmente se han
encargado de proveerlos.”
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com Rett (2014 p. 1561),

h& que se questionar se o sistema ndo pode se apropriar do
conceito e utilizad-lo de forma predatoria [...] Com milhdes de
colaboradores e um discurso bem intencionado, € possivel se
tornar uma espécie de ‘“‘atravessador”, colocando em cheque
modelos de negocios estruturados no sistema comercial
convencional. Também h& que se questionar se 0 consumo
colaborativo ndo ¢ mais um modismo ou marketing “de
fachada” como muitos casos de empresas que utilizam 0
discurso de responsabilidade social ou marketing verde como
maneira de se auto-promoverem.

Sobre este cenario que produz visdes opostas, pode-se, aqui, tracar um paralelo
com o diagnéstico feito por Umberto Eco (1998) com relacdo a concepcdo dos teoéricos
sobre os meios de comunicagdo de massa (MCM) no momento de seu desenvolvimento.
Em sua andlise, Eco (1998) demonstra uma dicotomia entre o que ele chama de
apoliticos e integrados. Enquanto os apocalipticos condenam os MCM por serem
utilizados para fins de controle e manutencdo da sociedade capitalista, tornando o
plblico passivo e conformista;”® os integrados, adeptos e entusiastas dos MCM,
entendem que as novas tecnologias permitem uma democratizacao cultural que levaria o
homem a tomar consciéncia das significaces dele e do mundo que o cerca, sendo um
instrumento de combate contra a alienacdo.”* Estas visdes opostas trazem contribuicdes
validas para entender o processo, mas por outro lado erram ao terem uma Visao
maniqueista e determinista sobe o tema. De acordo com Eco (1998), os apocalipticos
esquecem 0s processos hermenéuticos que estdo envolvidos na interpretacdo dos
produtos da midia pelo publico — “os usos que os receptores fazem das matérias
simbdlicas podem divergir consideravelmente daqueles pensados ou queridos pelos
produtores” (THOMPSON, 2009, p. 42) —, errando & medida que consideram cultura de
massa necessariamente ma porque € industrial. Por outro lado, os integrados consideram
a multiplicacdo dos produtos industriais por si s6 como algo positivo, ndo havendo

nenhuma posicdo critica, errando a medida que consideram a multiplicacdo dos

7 Criticos da indGstria cultural, estes veem os produtos desta inddstria como veiculos de alienagéo sendo
a cultura massiva uma anticultura e configurando “um estado avancado de ‘barbarie cultural’ capaz de
produzir ou acelerar a degradagdo do homem” (COELHO, 1996, p. 27).

" Para estes, 0s MCM sdo caracteristicos néo apenas da sociedade capitalista, mas de toda sociedade
democratica, considerando como principal papel da industria cultural a revelagéo pois, uma vez que 0s
MCM “colocam os bens culturais a disposi¢do de todos [...], estamos vivendo numa época de
alargamento da area cultural, onde finalmente se realiza, a nivel amplo, com o concurso dos melhores, a
circulagdo de uma arte e de uma cultura ‘popular’” (ECO, 1998, p. 8-9).
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produtos como algo bom em si, segundo o ideal de livre mercado (ECO, 1998). Ainda
assim, ambos trazem posicionamentos relevantes, como o posicionamento critico frente
uma cultura que produz segundo a lei de oferta e procura (ndo aceitando a reificacdo da
cultura de forma passiva) dos apocalipticos; e a percep¢do quanto a importancia da
viabilidade de acesso a grande parte da populacdo a uma cultura que antes era restrita a
uma pequena elite letrada dos integrados.

Como pode-se perceber, tanto no caso da emergéncia dos MCM e da industria
cultural, quanto no caso do crescimento da internet, nenhuma “profecia” de liberdade ou
de dependéncia e alienacdo se concretizou. Assim como Eco (1998) é critico quanto a
estas duas concepcdes” polarizadas, as vises completamente opostas e extremas
quando se pensa no caso do consumo colaborativo também trazem percepcdes
equivocadas. Sendo assim, neste trabalho, toma-se o cuidado de ndo se deixar levar pelo
entusiasmo ou pelo ceticismo, buscando olhar com parciménia e de forma critica para
as praticas que vem sendo classificadas como consumo colaborativo. Se por um lado, o
consumo colaborativo pode ser visto como uma moda cuja as bases estdo sendo sido
encaradas como negdécio, por outro, ele ocorre em um momento de grande confluéncia
de desenvolvimento tecnoldgico e cultural, o que pode colaborar para tornar seus

aspectos positivos duradouros.
2.1.3 A ascensdo do consumo colaborativo: por que agora?

As préticas de consumo colaborativo, de acordo com o que foi definido nesta
pesquisa, tém seu crescimento sentido principalmente a partir de 2008, refletindo
algumas mudancas nos habitos de consumidores que ja vinham ocorrendo. Entendendo
que a inovacdo proposta nas praticas de consumo colaborativo estdo diretamente
relacionadas ao uso de plataformas digitais para efetuar a colaboragdo, um aspecto ja
existente desde as primeiras sociedades, surge o interesse em compreender o que
desencadeia e 0 porqué do crescimento e protagonismo nesse momento histérico. Em

geral, sdo apontados trés fatores, diretamente ligados as principais questdes e tendéncias

"> Os apocalipticos estariam equivocados por considerarem a cultura de massa ruim simplesmente por seu
carater industrial, e os integrados por esquecerem que normalmente a cultura de massa é produzida por
grupos de poder econdmico com fins lucrativos, o que significa a tentativa de manutencdo dos interesses
desses grupos através dos proprios MCM.
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deste inicio de século XXI como centrais para a eclosdo da ideia existente por tras do
consumo colaborativo: novas configurac@es sociais decorrentes do advento da internet e
do relacionamento em rede; preocupacdo com 0 meio ambiente e valorizacdo de habitos
mais sustentaveis; e recentes crises econdémicas de impacto global que tem forcado a
mudancas de habitos e a busca de alternativas.

O protagonismo da internet € apontado por diversos pesquisadores como
importante para o crescimento das praticas de consumo colaborativo, que, assim como
as redes sociais virtuais, ao aproximar pessoas com interesses em comum, tem uma
funcdo central na criagdo e no compartilhamento de ideias, projetos e produtos
(BOTSMAN; ROGERS, 2011). De acordo com o apontado por Shirky (2012), as
ferramentas sociais online permitem a coordenacdo de grupos em grande escala e a um
baixo custo. Assim, com os esforcos necessarios (tempo, dinheiro e empenho)
diminuidos, a organizacédo fica mais fécil e eficiente, permitindo que grupos informais
ajam com um grande alcance na realizacdo de tarefas. Nesse contexto, novas
plataformas especificas e negocios colaborativos baseados na internet vém surgindo, ao
mesmo tempo em que ocorre a organizacdo independente e autogestionada de grupos
que se formam de acordo com interesses especificos e que utilizam os meios
tecnoldgicos disponiveis. Eles se utilizam das plataformas disponiveis, como é o caso
da ferramenta de Grupos formados no Facebook,’® para formarem redes de consumo
colaborativo autogestionadas. Através destas redes é possivel reforcar praticas antigas,
mas também criar novas possibilidades, ou pelo menos, com novos atores. Com isso, a
internet’” e as redes sociais virtuais conformadas s&o fundamentais no desenvolvimento
de novas formas de compartilhamento, além de promover formas mais antigas em uma
escala maior (BELK, 2013), uma vez que favorecem o encurtamento de distancias e
aceleragdo do tempo.

Outro ponto importante para o crescimento das praticas de consumo
colaborativo é o interesse crescente por questdes relacionadas ao meio ambiente que €
vivido pela sociedade contemporanea. Existe uma demanda por formas de se inserir
ativamente em uma mudanca, que leva a adesdo de diversos atores sociais a ideias e

praticas consideradas ambientalmente corretas e sustentaveis. Este topico foi abordado

7® S40 estes grupos objeto da pesquisa empirica apresentada no capitulo 3.
" Nesse caso trata-se fundamentalmente do desenvolvimento da, popularmente chamada, Web 2.0,
segunda geracdo de comunidades e servicos que tem como conceito a "Web como plataforma™.
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de forma mais aprofundada no capitulo 1, mas vale reforcar o grande interesse pelo
chamado consumo verde, ético ou consciente, que vem afetando as estratégias de
marcas e empresas para agradar esse consumidor preocupado com o meio ambiente.

Por fim, destaca-se a crise financeira de 2008 que tem inicio nos Estados Unidos
e se espalha por todo 0 mundo em poucos meses, ap6s o colapso da bolha especulativa

no mercado imobiliario.”

Apesar de ter como marco a faléncia do banco de
investimento Lehman Brotherem 15 de setembro de 2008, apds a recusa do Federal
Reserveem socorrer a instituicdo, faz-se necessario destacar que a causa fundamental da
crise ¢ o padrdo de capitalismo adotado no final da década de 1970, o “capitalismo
neoliberal”, pautado pelos motes da desregulagdo, privatizacdo, reducdo de impostos,
liberalizacdo dos mercados financeiros e abolicdo dos controles de capitais (OREIRO,
2011). Para Patel (2009, p. 9), “a recessao nao foi decorrente da falta de conhecimentos
econdémicos, mas, sim, do excesso de um tipo particular de conhecimento, uma
exacerbagdo do espirito do capitalismo”.

Com esta crise econdmica, alguns especialistas e economistas chegaram
anunciar o fim do consumismo, engquanto outros sugeriram que 0S consumidores
precisavam ser estimulados a comprar novamente (OREIRO, 2011). Esta segunda
solucdo, ainda que funcione no curto prazo, ndo é “sustentavel” e nem saudavel, sendo
uma atitude semelhante com o ocorrido no pds-crise de 1929 e p6s-11 Guerra Mundial, e
que gerou um comportamento da sociedade que potencializou a crise ambiental atual. A
questdo é que dificilmente a economia voltard a prosperar como no periodo anterior a
crise em um curto espaco de tempo.

999

ndo foi apenas um “curto circuito” na maquina capitalista, o qual
poderia ser corrigido por intermédio da intervencdo do Estado no
“mecanismo de igni¢do” das economias capitalistas [...] os efeitos
sobre o nivel de produgdo e de emprego nos paises desenvolvidos
serdo duradouros (OREIRO, 2011, s.p.).

Assim, o mundo ainda espera ideias e mudancas para revigorar e reequilibrar a
economia. Sentida em todo mundo, a crise tem forcado, entre outras coisas, a mudangas
de habitos e a busca de alternativas por parte de sujeitos e comunidades, como, por

exemplo, o uso das praticas colaborativas tratadas nessa pesquisa. E nesse contexto

"8 Alimentada pela enorme expanséo de crédito bancério e potencializada pelo uso de novos instrumentos
financeiros, € a maior crise da historia do capitalismo desde a grande depressdo de 1929 (OREIRO,
2011).
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geral que o consumo colaborativo tem sido visto por muitos como uma mudanca
significante e ndo apenas uma reacéo a crise financeira global de 2008 que ira perder

forca assim que o mercado se estabeleca.
2.2 Aspectos envolvidos no consumo colaborativo

Como ja apontado anteriormente, 0 consumo colaborativo enquanto pratica nao
¢ uma novidade, sempre tendo existido, mas que surge como forca discursiva na
atualidade. S&o diversos o0s aspectos envolvidos que permitem a emergéncia e
construcdo desse discurso. Se, por um lado, existe toda a inovacao tecnoldgica que afeta
a vida dos individuos em sociedade, por outro, ganha forca um sentimento coletivo que
vé a necessidade maior de se buscar sentidos para a existéncia e formas de se sentir
melhor, propondo novas praticas e buscando uma légica de pensamento diversa da

vivida atual.
2.2.1 Desenvolvimento das NTICs e da internet: Web 2.0 e redes sociais virtuais

A emergéncia das redes de consumo colaborativo s6 € possivel com o
desenvolvimento das NTICs e a disseminacdo da internet. Da mesma forma, a expanséao
da internet também é fundamental para o crescimento do movimento ambientalista,
capaz de se adaptar as condi¢cbes de comunicacdo e mobilizagdes através do novo
paradigma tecnoldgico, especificamente as midias e as redes sociais virtuais
(CASTELLS, 1999).

Ndo se faz necessario demonstrar como a emergéncia da rede mundial de
computadores afeta a comunicagdo humana, permitindo o surgimento de novas formas
de intercambio de informacdes, tendo o tema ja sido tratado amplamente por diversos
pesquisadores. Além dos aspectos restritos as formas de comunica¢do, com o
desenvolvimento das NTICs e o aperfeicoamento da CMC associados ao surgimento da
internet e a configuragdo de um ambiente virtual, o ciberespaco”™ (LEVY, 2001),
também sdo percebidos impactos no que se refere a organizagdo dos sistemas sociais,

politicos e econdmicos, o que ocorre em escala mundial. Uma das consequéncias

¥ “Espaco de comunicagdo aberto pela interconexio mundial de computadores e das memorias dos
computadores” (LEVY, 2001, p. 92).
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trazidas pelas NTIC é a reconfiguracdo dos espagos como 0s conhecemos e da estrutura
da sociedade (RECUERO, 2002, p. 221).

De fato, o crescente uso da internet muda de forma significativa a maneira como
a sociedade se relaciona. Na atualidade, grande parte das atividades cotidianas €
perpassada, de alguma forma, pelo uso da internet e das NTICs. As plataformas digitais
estdo presentes nas mais variadas atividades dos sujeitos, inclusive as mais simples,
afetando ndo so a vida prética dos individuos, mas também sua forma de processar 0s
conhecimentos. De uma forma geral, muda-se o jeito de pensar e planejar atividades, o
que pode até a vir a ser prejudicial, como no caso em que algumas atividades, simples e
que sempre executadas, passam a ser impensadas sem o suporte de plataformas digitais
conectadas & rede.® Por outro lado, o desenvolvimento da internet facilita o acesso a
ferramentas que proporcionam experiéncias cada vez mais interativas, permitindo a
criacdo de um inventéario coletivo, cada vez mais importante na sociedade. Um exemplo
dessa construcdo coletiva de conhecimento é a Wikipédia,®® “um projeto de
enciclopédia coletiva universal e multilingue estabelecido na Internet sob o principio
wiki” que tem o objetivo de “fornecer um contetdo reutilizavel livre, objetivo e
verificavel, que todos possam editar e melhorar”.

Desde sua criacdo com objetivos militares na década de 1960, até que chegasse a
forma como se conhece hoje, a internet passa por diversas alteracGes. A criacdo da
World Wide Web(WWW)® e o aperfeicoamento de interfaces sdo algumas das
mudancas tecnoldgicas que contribuem para 0 aumento no nimero de usuarios uma vez
que facilita a visualizacdo dos contetidos pelos internautas. Mesmo em seus primérdios
ja havendo a possibilidade de intercambio de informacBes por sistemas de listas de
discussGes como o Usenet, neste momento a internet ainda se apresenta como novidade
para a maior parte da populacdo comum e a interagdo ndo € sua caracteristica
fundamental. Mas se, inicialmente, a internet caracteriza-se por sites constituidos

enguanto unidades isoladas com énfase na emissdo de informacgdes, com o advento da

8 Um exemplo é o uso do GPS para encontrar um endereco, que se tornou fundamental para muitas
pessoas.

81 Confira: <https://pt.wikipedia.org/>

8 A World Wide Webpmais conhecida como Web foi criada pelo fisico britanico e cientista da
computacdo Tim Berners-Lee em 1990.
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chamada Web 2.0,% a segunda geracdo da internet, a rede passa a funcionar enquanto
uma estrutura integrada de funcionalidades e conteudo (PRIMO, 2006), consolidando-se
como um espaco e ferramenta social e interativa.

A Web 2.0 néo se refere apenas as tecnologias, “mas também a um determinado
periodo tecnoldgico, a um conjunto de novas estratégias mercadoldgicas e a processos
de comunica¢do mediados pelo computador” (PRIMO, 2006, p. 1). A propria ideia da
Web 2.0 traz embutida a utilizacdo coletiva e social das ferramentas e servigos num
ambiente acessivel a todos os utilizadores, caracterizando-se “por potencializar as
formas de publicacdo, compartilhamento e organizacao de informagdes, além de ampliar
0S espacos para a interagdo entre 0s participantes do processo” (PRIMO, 2006, p. 1).
Assim, ela provoca “repercussdes sociais importantes, que potencializam processos de
trabalho coletivo, de troca afetiva, de producdo e circulacdo de informacdes, de
construgéo social de conhecimento apoiada pela informatica” (PRIMO, 2006, p. 1).

Toda esta inovacdo tecnoldgica, massificacdo das TCI e constante
atualizacao/evolucdo da internet, da Web, leva que a sociedade atual seja chamada de
Sociedade da Informacdo e do Conhecimento. As novas ferramentas e aplicativos mais
interativos e faceis de utilizar que surgem a cada dia, tornam a internet o meio de
comunicacdo por exceléncia desta sociedade. Para Castells (1999) e Lévy (2001), esta é
uma sociedade em rede, uma sociedade global em que todo o mundo é afetado pelos
processos que tém lugar nas redes globais, diminuindo as distancias e aproximando as
pessoas com interesses comuns, sendo cada individuo um agente que difunde
informacdo, um n6 da rede informacdo. Para Castells (1999), essas mudancas de ordem
tecnoldgica tém como reflexo a constituicdo de uma nova cultura, a cibercultura, e de
novas formas de estabelecer relagbes sociais, utilizando a rede, configurando novas
formas de sociabilidade humana. A cibercultura seria um conjunto de técnicas
(materiais e intelectuais), de préticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores
que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco (LEVY, 2001).

Com a web 2.0 hd uma dispersdo do polo emissor uma vez que € possivel a
qualquer usuario ndo sO acessar, mas também produzir e difundir contetdos,

processando e gerando conhecimento. Esta possibilidade aliada a interatividade permite

8 0 termo Web 2.0 é atribuido a Tim O'Reilly (2005) e vem sendo popularizado desde 2004, fazendo
referéncia ao que é considerado a segunda geracdo da internet, de comunidades e servigos que tem a web
como plataforma.
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0 surgimento de ferramentas e aplicativos online cada vez mais interativas e
colaborativas, nas quais se destacam a criacdo de plataformas de redes sociais virtuais.
De uma forma geral os sites de redes sociais virtuais sdo definidos como “‘sistemas que

permitem i) a construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal;

i) a
interacdo através de comentarios; e iii) a exposicdo publica da rede social de cada ator”
(BOYD; ELLISON apud RECUERO, 2009, p. 102). Para Recuero (2009), o que difere
as redes sociais das outras ferramentas de CMC é a exposi¢éo publica.

Sites de redes sociais propriamente ditos sdo aqueles que
compreendem a categoria dos sistemas focados em expor e publicar as
redes sociais dos atores. S@o sites cujo foco principal estd na
exposicdo publica das redes conectadas aos atores, ou seja, cuja
finalidade esté relacionada a publicizacdo dessas redes (RECUERO,
2009, p. 104).

Nestas redes é possivel se comunicar, compartilha e interagir. Contatos,
informacdes e conhecimentos sdo partilhados e acabam por ditar tendéncias para a rede.
Assim, as redes sociais virtuais se tornam extremamente populares, muito por seu
carater de sociabilidade e pela ideia de compartilhamento que se dd& em um ambiente
informal, atrativo e com potencial catalisador.

E importante ressaltar que, embora a ideia de redes sociais tenha se popularizado
com aquelas criadas a partir das plataformas digitais, o conceito de redes sociais vai
além das redes virtuais. As redes sociais existem, antes de tudo, na vida real em
comunidade. Elas sdo estruturas dos agrupamentos humanos, constituidas pelas
interagBes entre 0s atores que constroem 0s grupos sociais, que Se conectam por um ou
varios tipos de relagdes e que compartilham valores e objetivos comuns. (RECUERO,
2012).

Pode- se dizer que as redes se apresentam como uma ideia instituida e quase
naturalizada, estando presente no imaginario cientifica, social, econémico e politico,
nos modos de existir e de se informar. Sobre o conceito de redes, seu desenvolvimento
apoia-se na teoria dos mundos pequenos (ou dos seis graus de separacdo), criada em

1967 por Stanley Milgram, segundo a qual sdo necessarias apenas a ligacdo de seis

8 As redes sociais virtuais permitem que, em sua pagina, o usuario escolha e construa uma imagem que o
represente na internet.
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amigos para que duas quaisquer outras pessoas estejam, também, ligadas®
(PORTUGAL, 2007). Outro aspecto importante € a percepc¢do de que a manutencéo da
rede social estd mais ligada lacos fracos do que aos lagos fortes, pois esses conectariam
mais grupos sociais diversos, criando varios clusters com caracteristicas de rede
(GRANOVETTER, 1973).

2.2.2 Comunidades virtuais e colaboracéo

Antes mesmo do surgimento da primeira rede social online Howard Rheingold
(1996) conceitua o termo ‘comunidade virtual’, definindo tais comunidades como

agregados sociais surgidos na Rede, quando os intervenientes de um
debate o levam por diante em nimero e sentimento suficientes para
formarem teias de relagdes sociais no ciberespago (espaco conceptual
onde se manifestam palavras, relacbes humanas, dados, riqueza e
poder dos utilizadores da tecnologia de CMC (RHEINGOLD,1996,
p.18).

Porém, o conceito de comunidade virtual € alvo de criticas por parte de alguns teéricos,

como destaca Recuero (2002), dentre os quais motivos, a auséncia um dos sustentaculos

da ideia de comunidade desenvolvida pela sociologia cléassica: a base territorial. Desde

® 0 conceito de comunidade nio é uma

sua conceituacdo pela sociologia classica,®
unanimidade (RECUERO, 2002), mas, ainda que existam diversas abordagens e
conceituac@es, todas trazem em sua concepcao tradicional a ideia de um agrupamento
humano dentro de uma base territorial, como caracteristica constituinte. Dessa forma,
para estes criticos, haveria a necessidade de um local especifico para que a comunidade
se estabeleca enquanto tal.

Castells (2003) ressalta que para compreender as novas formas de interacao
social é preciso tomar como base uma definicdo de comunidade que dé menos énfase ao
seu componente cultural e desvinculando sua existéncia social a um tipo de suporte
material (no caso o territorio) e voltando-se para uma proposta que enfatize seu papel de
apoio a individuos. Assim, ele destaca como util a definicdo proposta por Barry

Wellman (2001, P. 1): “Comunidades sdo redes de lacos interpessoais que

8 Esta teoria pode ser entendida na medida em que as ferramentas sociais da Web 2.0 possibilitam a
conectividade, a troca e a partilha de informacdo entre pessoas, criando comunidades e relacbes com
amigos de amigos.

8 Autores como Max Weber, Ferdinand Ténnies e Emile Durkheim desenvolveram definicdes para o
conceito de comunidade (RECUERO, 2002)
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proporcionam sociabilidade, apoio, informagdo, um senso de integracdo e identidade
social” (apud CASTELLS, 2003, p.106).

De acordo com Rheingold (1996, p. 19), as pessoas constroem comunidades
virtuais uma vez que esteja acessivel tecnologia de CMC. Ainda para o autor, 0
aumento das comunidades virtuais se da “a) a medida que os espacos publicos “reais”
estdo diminuindo e, b) a medida que os entusiastas percebem a possibilidade de
interagir de forma inovadora” (RHEINGOLD, 1996, p. 19). Rheingold utiliza a ideia de
terceiros lugares de Odenburg para justificar seu ponto de vista. De acordo com
Oldenburg (1989 apud RHEINGOLD, 1996) os lugares onde as pessoas se
encontrariam para momentos de lazer, os “third places”,®” estariam desaparecendo da
vida moderna, devido as atribulacdes do dia a dia, e como consequéncia 0 mesmo
estaria ocorrendo com as comunidades tradicionais baseadas em localizacdo geogréfica.
Para o autor, seriam estes lugares de vida publica “informal” os mais propicios para a
relacdo social necessaria para o “sentimento de comunidade”, e a auséncia desse seria
uma das causas do surgimento das comunidades virtuais (RHEINGOLD, 1996). Dessa
forma, seria a diminuicdo da possibilidade de encontros reais cotidianos a motivacao
para o0 surgimento e crescimento de encontros virtuais. Assim, as comunidades virtuais
se enquadrariam nesses terceiros lugares.

Sendo pioneiro na conceituacdo de comunidades virtuais, Rheingold (1996),
ainda que tenha cometido alguns equivocos que s6 puderam ser percebidos com o
desenvolvimento das nocdes por ele trabalhadas,®® percebeu peculiaridades sobre as
comunidades virtuais que ainda vigoram. De acordo com o autor (1996), nas
comunidades virtuais as pessoas se unem por afinidades, gostos em comum, tornando-se
membro de um grupo ao qual se identifica simbolicamente, e ndo apenas
geograficamente. Além disso, Rheingold (1996) considera que a comunhdo é um dos

elementos formadores das comunidades virtuais.

8 Para o autor, haveria trés lugares essenciais na vida cotidiana: o lar, o trabalho e os terceiros lugares
(cafés, livrarias, bares, saldes de beleza. e outros lugares de encontro) Nestes Ultimos é que se
estabeleceriam os lagos sociais que fomentariam a formacao de comunidades.

8 A primeira publicacdo de seu livio A comunidade virtuadcontece em 1993, com o autor abordando a
questdo a partir de seu envolvimento e fascinio pela WELL (Whole Earth ‘Lectronic Link -
http://www.well.com/), “um sistema de teletransferéncia por computador que permite aos usuarios
espalhados pelo globo a participagdo em conversas publicas e a troca de correspondéncia privada via
correio eletronico” (RHEINGOLD, 1996, 13). O livro é desenvolvido, portanto, a partir de uma realidade
de comunidade virtual diferente da que se tém atualmente. Em 2000, o autor publica um capitulo
adicional a sua obra, com o proposito de repensar as comunidades virtuais. Confira em:
<http://www.rheingold.com/VirtualCommunity.html>.
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Uma caracteristica das comunidades virtuais é que elas surgem de forma
espontanea, uma vez que 0s agrupamentos sociais se estabelecem a partir de afinidades.
Né&o existe a obrigacao de participar de determinada comunidade, sendo a motivacédo de
integrar esse grupo de base individual, eletiva e subjetiva. (CORREA, 2004). Corréa
(2004, p. 3) considera que comunidades virtuais se formam “como uma estratégia do
individuo inserido numa sociedade em rede de se fazer reconhecer por meio de uma ou
varias identidades”. Estas novas identidades se caracterizam por se basearem, ou ao
menos se demonstrarem enquanto tal, em escolhas pessoais, diferenciando do modelo
identitario tradicional que resulta de um processo de imposic&0.®® Para a autora, as
comunidades virtuais s3o “uma maneira de gerar identidades aos individuos
participantes” (CORREA, 2004, p. 3), uma vez que, enquanto as identidades nacionais
estdo em declinio, novas identidades estdo surgindo e tomando seu lugar como
consequéncia da globalizacéo sobre as identidades culturais (HALL, 2001).

Rheingold (2000) contesta aqueles que argumentam que as comunidades virtuais
degradariam as comunidades reais. Para o autor, as comunidades virtuais ndo surgem
para ocupar o lugar das comunidades reais, mas sim, para atuarem concomitantemente.
Com o desenvolvimento das redes sociais na internet, as pessoas foram incentivadas a
criar lagos sociais reais, levando para o ciberespaco as relagdes que ja possuem
anteriormente, porém, com a oportunidade de amplia-los (RHEINGOLD, 2000).

No que diz respeito a colaboracdo, conceito referenciado nos dltimos anos e
muito associada aos novos fendmenos da web, sua definicdo é ampla e é possivel
encontra-lo como sinénimo de cooperacdo e compartilhamento. Porém, enquanto
compartilhamento relaciona-se trocas baseadas na vontade do individuo em contribuir,
mesmo quando nado participa diretamente da acdo na qual esta trocando informacdes, a
colaboracéo tem relacéo direta de trocas que envolvem pessoas que constroem acgdes ou
projetos conjuntamente. (ALVES, 2011). Barros (1994 apud ALVES, 2011, p. 32)
destaca essa relacdo afirmando que “o compartilhamento é um conceito associado a
dividir e distribuir com outros, enquanto colaboragdo é um trabalho de co-realizagéo”.
Assim, pose-se dizer que “os termos colaboragdo ¢ compartilhamento estdo
relacionados com as trocas, porém de formas distintas: o compartilhamento esta

relacionado a vontade ou desejo de doar, dividir, ajudar, auxiliar; ja a colaboragdo pode

% paralelo a isso se tem como pano de fundo a propria fragmentagéo das identidades culturais, como a
identidade nacional.
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ser entendida como um ato conjunto, visando atingir objetivos comuns” (ALVES;
BARBOSA, 2010).

Contudo, ainda que existam estas distingfes teodricas, concorda-se com Alves
(2011, p. 31) quando diz que

na pratica o ato de compartilhar e o de colaborar co-existem
entre si dentro de um mesmo espago informacional,
interconectando as trocas de informacgdo por meio de uma rede
de ligagOes que ora séo voluntérias, ora sdo de co-realizacdo, de
acordo com diversos fatores. Os tipos de troca de informacao
surgem, seja pela necessidade ou vontade do ator envolvido ou
pelo intercdmbio com outros agentes, criando uma relacdo
dindmica e multi-direcional ativada conjuntamente.

Assim, de uma forma geral, entende-se a colaboracdo como a agdo de “atuar
junto, de forma coordenada no trabalho ou nas relacbes sociais para atingir metas
comuns, sendo que as pessoas colaboram pelo prazer de repartir atividades ou para
obter beneficios mituos” (ARGYLE, 1991 citado por CAMPOS et al., 2003, p. 25).
Considera-se, portanto, a colaboragdo entre pessoas enquanto um processo social e de
interacdo humana que pode acontecer de diversas formas e por diferentes motivos,
envolvendo portanto o “empréstimo de capital material ou intelectual, sob a forma de
instrumentos, técnica, espago e credibilidade.” (VANZ;STUMP, 2010, p. 45).

Para Rheingold (1996, p. 26) “num mundo competitivo emergem grupo de
individuos que cooperam entre si por reconhecerem que ha coisas que s6 podem ganhar
através da unido”. Para o0 autor, um das bases da comunidade virtual a nogdo de “bens
coletivos™ proposta por Marc Smith,” e “determinar os bens coletivos de um grupo é
um modo de procurar os elementos que transformam elementos isolados numa
comunidade” (RHEINGOLD, 1996, p. 26).

Com o deslocamento da populacdo do campo para a cidade, o isolamento das
pessoas em seus apartamentos e a aceleracdo da vida na sociedade atual, as praticas
colaborativas, que sempre fizeram parte das sociedades humanas, tiveram sua
importancia diminuida no cotidiano. Se as classes altas urbanas tenderam para um
comportamento que reflete uma sensacdo falsa de independéncia, cortando relacfes e

contratando servi¢os quando lhes convém, evitando envolvimento; nas regides mais

% Segundo os preceitos de Smith, os bens coletivos s&o compostos por trés categorias: o capital social, o
capital intelectual e a comunh&o.
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pobres e comunidades menores a colaboragdo ainda tem presenca forte no cotidiano.
Um exemplo interessante é o de uma pratica corrente em favelas e bairros mais pobres,
onde em um final de semana ou feriado, € comum que um grupo de vizinhos se retina
para trabalhar na construcdo da laje ou de um novo comodo de uma das casas. O
pagamento, quase sempre é um almogo com churrasco e cerveja ao final (ou durante) do
trabalho. Ha nesta pratica a ideia de ajuda mutua e também de troca, pois, em um final
de semana futuro, pode ser a vez de um daqueles que estava ali trabalhando contar com
a colaboracdo de seus vizinhos para a sua obra.

Contudo, se neste grupo a interdependéncia tende a ser maior e 0s lagos séo
fortes (GRANOVETTER, 1973), com a colaboragdo mais desenvolvida e presente no
cotidiano, o que vem sendo chamado de consumo colaborativo tem sido observado com
maior forca na classe média.”* Isso pode ser explicado pelo fato de haver um consumo
do préprio consumo colaborativo (de suas ideias e conceitos), e, como explicitado por
Douglas e Isherwood (2009), em um plano mais baixo da estrutura social, 0 consumo se
limita bens enquanto artigos de consumo geral. Pra ultrapassar a barreira do consumo de
bens tecnoldgicos e conseguir chegar ao consumo de bens de informacao, é necessario
um investimento em capital cultural e simbdlico, durante toda a vida, € em tempo,
investido na manutencdo de atividades de consumo (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2009). De uma forma geral, as classes mais pobres tendo a necessidade de se preocupar
com sua situacdo objetiva, e muitas vezes vulneravel, ndo tém a possibilidade de
investir em um capital cultural que os conectem com as ideias por traz do consumo
colaborativo. Outra questdo, ainda mais significativa e impactante, é que, ao se basear
em plataformas digitais e redes sociais virtuais, ¢ necessario ‘“conhecer um pouco
melhor a Internet para participar de varias formas de consumo colaborativo”
(BOTSMAN; ROGERS, 2011), e principalmente, ter o acesso. Ainda, que exista uma
impressao geral de que a internet estd completamente difundida pelo mundo, a maior
parte da populacdo mundial, e do Brasil, ndo tem acesso real e, quando possui, muitas
vezes, este é um acesso limitado e restrito, baseado apenas em dispositivos moveis a um

custo alto.

% Esta é percepcdo de administradores de redes e plataformas, podendo também ser observada no
resultado da aplicacdo do questionario nos grupos analisados (Apéndice E).
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2.2.3 Interagdo com a economia de mercado

Com o crescimento do consumo colaborativo, o conceito ganha valor e se
transforma em um adjetivo que leva com que se associe qualquer produto ou servigo
que se inclua nesta categoria como algo positivo. O consumo colaborativo esta
diretamente ligado a novos modelos de negécios e € comum confundi-lo com outras
propostas, como a economia solidaria e a economia criativa, por exemplo. Quanto a isso
se deve atentar para alguns pontos.

O primeiro é que novas plataformas surgem a cada dia, se declarando como
parte de uma economia colaborativa, ainda que a ldgica capitalista individualista e
exploratdria seja a mesma, sendo a unica mudanca a tecnologia. Nesses casos ndo ha
colaboragdo ou compartilhamento, apenas o uso de uma plataforma digital, o que, por si
sO, ndo configura uma forma de consumo colaborativo. Este é o caso do Uber, citado
anteriormente, ainda que seus criadores argumentem que 0 objetivo € conectar
passageiros e motoristas particulares, sendo mais uma opcdo de transporte urbano.
Associando-se ao consumo colaborativo, ele traz para si alguma qualidade positiva
inerente porém, na realidade ndo traz nenhum novidade. “Ele ndo é uma nova forma das
pessoas se locomoverem. Ele néo resolve os problemas de deslocamento. Ele coloca
NOVOS carros nas ruas, que somente serdo ocupados por uma pessoa, preferencialmente,
a cada viagem, além do motorista é claro” (CESAR, 2015). Além disso, o Uber tem
alguns aspectos discutiveis do ponto das relacfes de trabalho: aplicativo fica com 20%
do valor de todas as corridas, mas ndo se responsabiliza por nada que possa ocorrer,
como acidentes ou conflitos entre motorista e passageiro, além de ndo garante nenhum
direito aos trabalhadores (tratados pela empresa como clientes).

Como exemplificado, observa-se o uso, por empresas e individuos, do adjetivo
colaborativo de forma ampla para denominar inimeras atividades em um processo de
apropriacdo que ocorre de forma semelhante como se deu com relacdo a questdo da
sustentabilidade e do consumo consciente: “start-ups tém surgido e vdo ganhando essa
aura “colaborativa do bem”, que nao corresponde exatamente aos fatos” (MARTINS,
2015). Isso ndo significa que todos os novos modelos de negocios e inovagdes seguem a
I6gica mercadoldgica. Inovagdes interessantes e realmente colaborativas também tém

surgido, como o aplicativo de carona Caronaé, “langado por estudantes para organizar e
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integrar as caronas para a campus da UFRJ na Ilha do Fundao” (MARTINS, 2015, s.p.).

%2 “j4 que aumenta a

O projeto venceu o concurso Solugdes Sustentaveis Fundo Verde,
taxa média de ocupacao de veiculos e diminui o trénsito e a emissdo de gases poluentes,
e recebeu um investimento de R$ 200 mil para o seu desenvolvimento” (MARTINS,
2015, s.p.).

Assim, enquanto algumas propostas se relacionam com uma mudanca de
paradigma na economia, valorizando a troca entre parceiros com a consolidacdo de um
bem comum compartilhado, questionando as nocdes tradicionais de propriedade e
remuneracao, outras iniciativas sdo inovagdes, novos modelos de negdcios, que podem
apresentar boas solucbes para algumas questdes pontuais da economia, mas que estdo
inseridas na mesma ldgica capitalista, e podem também repetir as mesmas praticas de
exploracdo do trabalho e expropriacdo do comum. (MARTINS, 2015, s.p.).

Outro ponto relevante € a 0 uso da proposta de consumo colaborativo como
forma de agregar valor a marcas e empresas ja consolidadas. Fioravante destaca que
(2012, p. 7) “o modelo colaborativo ja esta se tornando um mercado que ndo pode mais
ser ignorado pelas grandes empresas: elas também ja estdo planejando e propondo
negocios que contém este novo valor de consumo”. O objetivo destas empresas &,
portanto, aproveitar a oportunidade de ter visibilidade por meio da associagdo de sua
marca a projetos de consumo colaborativo. Nestes casos, 0 consumo colaborativo
funciona como um “marketing ‘de fachada’ como muitos casos de empresas que
utilizam o discurso de responsabilidade social ou marketing verde como maneira de se
auto-promoverem” (RETT, 2014, p. 1561). E interessante notar que até mesmo em
redes constituidas de forma espontanea e autogestionadas, a presenca de marcas é
corrente, havendo algumas redes focadas exclusivamente em uma marca ou um
pequeno grupo delas.”® A l8gica mercadoldgica abarca assim as redes colaborativas,
exigindo uma avaliacdo cuidadosa para que se entenda se determinada rede é de fato

uma rede de consumo colaborativo.

% 0 Concurso Solugdes Sustentaveis — Fundo Verde da UFRJ tem por objetivo proporcionar uma
ferramenta de estimulo a ideias sustentaveis de baixo custo, inovadoras e com potencial replicabilidade,
sendo as melhores incorporadas ao plano de projetos a serem financiados pelo Fundo Verde e implantadas
na ilha do Fund&o. Confira em: < http://www.fundoverde.ufrj.br/concurso/>.

% Apenas para ilustrar, um exemplo: Farm até R$120 - VAMOS DESAPEGAR. Confira em:
<https://www.facebook.com/groups/1467119746889547/?ref=ts&fref=ts>.
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3 ANALISE EMPIRICA EM REDES AUTOGESTIONADAS DE CONSUMO
COLABORATIVO: A QUESTAO AMBIENTAL, O CONSUMISMO E
OUTRAS CONSIDERACOES SOBRE O TEMA

Ao desenvolver uma pesquisa no campo das ciéncias sociais aplicadas, como é o
caso da area de concentracdo de comunicacdo, mostra-se de grande importancia a sua
validacdo de forma empirica para assim compreender como se da o fendmeno
pesquisado na sociedade. Diante disso, visando produzir uma pesquisa confiavel e
valida, além da pesquisa teorica desenvolvida e apresentada até aqui (por meio de
revisdo bibliografica e documental), realiza-se uma pesquisa empirica utilizando o
método etnografico. O objetivo € ancorar e comprovar, no plano da experiéncia, aquilo
apresentado conceitualmente, assim como, por meio da observacao, oferecer dados que
auxiliem que se atinja o objetivo da pesquisa e contribuir para sistematizar a teoria de
um tema ainda pouco explorado, como é o caso do consumo colaborativo.

Neste capitulo € fundamentada a escolha da abordagem, método e técnicas
utilizadas nesta etapa da pesquisa, trazendo uma reflexdo sobre a pratica metodologica,
0 gue permite um uso mais consciente dos métodos e técnicas e possibilita fundamentar
e legitimar as opcGes concretas — dentro da pesquisa —, que devem ser feitas em fungéo
de um conjunto amplo de critérios vinculados aos projetos concretos de investigacdo
(LOPES, 2001, p. 101). Na sequéncia, justifica-se a escolha das redes a serem
analisadas, trazendo uma breve apresentacdo de cada uma delas, para entdo demonstrar
como se deu o processo de pesquisa empirica. Por fim, sdo feitas aalgumas observagoes
tendo como base as informacBes coletadas por meio das técnicas empregadas e séo
apresentadas as consideracdes finais com relacdo a pesquisa empirica, 0 que ira

fundamentar e auxiliar nas consideracdes finais de toda a pesquisa.

3.1 Metodologia

De um modo geral, as pesquisas nas areas de humanas e sociais privilegiam a
abordagem qualitativa e exploratéria, uma vez que 0 que se busca € descrever,
compreender ou explicar fenbmenos relacionados a vida em sociedade. Estes objetivos

ndo seriam alcancados apenas com uma pesquisa de abordagem quantitativa, propria
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das ciéncias positivistas e cartesianas, que pressupdem um modelo Unico de se fazer
ciéncia, proprio das ciéncias naturais. Para os pesquisadores das areas de humanas e
sociais a

complexidade e riqueza dos fendmenos humanos e os fluxos caéticos
e multiplos das interacbes sociais que emergem e se sustentam na
criacdo e atribuicdo de significados as coisas, as pessoas e aos fatos
cotidianos ndo podem, nem devem, ser reduzidas a uma série
estatistica sob o risco de se perder as nuances préprias dessas
interacBes e fendmenos que dao origem a diversidade cultural de
povos, comunidades e grupos (SANTOS; GOMES, 2013, p. 2).

Para esta pesquisa, inserida no campo da comunicacdo social, voltada para a
analise de tracos culturais e que tem como objeto de andlise as interacdes ocorridas em
ambientes virtuais, a op¢do ndo poderia ser diferente. Porém, ao conduzir um estudo
empirico que tem como objeto o espaco virtual de socializacdo, enfrenta-se o “desafio
de definir um método que seja apropriado e consiga propiciar o levantamento e a analise
de dados relevantes para a compreensao das dinamicas sociais e culturais proprias do
ambiente estudado segundo os objetivos previamente fixados” (SANTOS; GOMES,
2013, p. 1). Como destaca Fragoso, Recuero e Amaral (2013, p. 17), uma das grandes
dificuldades da pesquisa a respeito das novas tecnologias e internet é a abordagem
empirica.

Dessa forma, recorre-se a multiplicidade de métodos disponiveis, utilizando-os a
partir da problematica especifica que constitui o objeto deste estudo (LOPES, 2001, p.
109), além de ter como referéncia a interdisciplinaridade, ponto de partida dos estudos
da area de comunicacdo (LOPES, 2001, p. 109). A opcdo metodologica € tomada a
partir do grau de coeréncia com que é possivel adequar métodos e técnicas pretendidas,
depois de uma intensa relagdo com o objeto e discussdes internas, chegando-se a
configuracdo metodoldgica que se apresenta como mais pertinente. Dentre as
possibilidades consideradas, * opta-se por utilizar a etnografia, que “tem despontado, de
forma cada vez mais contundente, como um método promissor para 0s estudos
ciberculturais.” (SANTOS; GOMES, 2013, p. 3).

% Durante o processo inicial da pesquisa, considerou-se a possibilidade de utilizar, enquanto metodologia,
a Andlise do Discurso (AD) ou a Analise de Redes Sociais (ARS), combinando-as com entrevistas.
Porém, com o de desenvolvimento do trabalho, ambas ndo se mostraram interessantes para atingir o
objetivo pretendido .
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3.1.1 Definindo método e técnicas: o uso do método etnografico na internet

Na literatura que trata das metodologias de pesquisa, é possivel encontrar muitas
definicGes para etnografia, que pode ser vista como método ou como o produto
resultante da pesquisa — o relatério (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013, p. 168).
Angrosino (2009, p. 30) define etnografia como “a arte e a ciéncia de descrever um
grupo humano — suas instituicGes, seus comportamentos interpessoais, suas producdes
materiais e suas crengas’.

Em sua forma bésica, a etnografia consiste em que um pesquisador se
insira no mundo que estuda durante um periodo determinado e leve
em consideracdo as relagdes, atividades e significados que séo
forjadas entre os envolvidos nos processos sociais desse mundo. O
objetivo é tornar explicito determinadas formas de construcdo de
sentido para as pessoas, que muitas vezes sdo implicitas ou tidas como
certas. O etndgrafo habita um tipo de mundo intermediario, sendo
simultaneamente um estranho e um nativo. E preciso aproximar-se
suficientemente da cultura que estuda para compreender como ela
funciona, mantendo a distancia necessaria para explica-lo® (HINE,
2004, p.13, traducdo nossa).

Reunindo técnicas que munem o pesquisador para o trabalho de observacédo a
partir da insercdo em comunidades, a etnografia realiza-se por meio da interacdo do
pesquisador com o grupo, fazendo “da sistematizacdo de sua experiéncia uma das fontes
de dados” (BRAGA, 2007, p. 5). Em sua aplicagdo pratica, a etnografia se da pela
“observagdo direta para coleta de dados e registros de diario de campo, selecdo de
informantes para aplicacdo de entrevistas abertas e participacdo nas atividades do grupo
pesquisado” (BRAGA, 2007, p. 5). Nao existe, na aplicagdo do método, defini¢do ou
detalhamento prévio sobre que dados serdo coletados, assim como ndo sdo estabelecidas
categorias de andlises a priori. Essas categorias vao emergir a partir da interacdo do
pesquisador com o campo de pesquisa, sendo a analise dos dados pautada na
interpretacdo de significados e configurando-se de forma descritiva e interpretativa

(SANTOS; GOMES, 2013).

% “En su forma basica, la etnografia consiste en que un investigador se sumerja en el mundo que estudia
por un tiempo determinado y tome en cuenta las relaciones, actividades y significaciones que se forjan
entre quienes participan en los procesos sociales de ese mundo. El objetivo es hacer explicitas ciertas
formas de construir sentido de las personas, que suelen ser tacitas o que se dan por supuestas. El
etnégrafo habita en una suerte de mundo intermedio, siendo simultdneamente un extrafio y un nativo. Ha
de acercarse suficientemente a la cultura que estudia como para entender como funciona, sin dejar de
mantener la distancia necesaria para dar cuenta de ella”.
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Para Geertz (2008, p. 4), além da técnica, que inclui “estabelecer relacdes,
selecionar informantes, transcrever textos, levantar genealogias, mapear campos, manter
um diario, assim por diante”, elementos importantes no chamado “trabalho de campo”,
a pratica etnografica é definida pelo tipo de esforco intelectual. Para o autor, 0 mais
caracteristico ¢ o que ele chama “descricdo densa”, compreendida “como um processo
de interpretacdo que pretende, e espera-se que consiga, dar conta das estruturas
significantes que estdo por tras e dentro do menor gesto humano” (TRAVANCAS,
2012, p. 98). Assim, ao realizar uma etnografia € necessario sair da descri¢do superficial
dos fatos e compreender como cada movimento, por menor que seja, € produzido,
percebido e interpretado pelos “nativos” daquele grupo.

A etnografia tem origem no campo da antropologia com objetivo inicial de
estudar sociedades primitivas e culturas exoticas, sendo muito utilizada como forma de
entender a cultura. Com o tempo, o método estende seu alcance a diversos outros
campos, em especial a areas das ciéncias humanas e sociais (SANTOS; GOMES, 2013).
A partir do estabelecimento da comunicacdo mediada por computador (CMC), com a
popularizacdo da internet como meio de comunicacgdo, alguns pesquisadores veem nas
técnicas de pesquisa etnograficas uma possibilidade para o estudo de grupos sociais
possibilitados pelas facilidades de comunicacéo em rede.

O uso do método etnografico €, portanto, uma opc¢éo para o estudo das culturas e
das comunidades que se constituem e interagem via internet, sejam derivadas de grupos
sociais j& constituidos no off-line, sejam formagdes sociais compostas apenas por
relagbes on-line (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013, p. 170-171). Assim, a
etnografia, ainda que exija algumas adequacBGes em relacdo ao método utilizado no
espaco concreto, tem sua pertinéncia e eficacia como metodologia apropriada ao estudo
empirico da internet defendida por diversos autores como Hine (2004; 2005), Kozinets
(2007; 2010) e Braga (2007). Para Christine Hine, uma das primeiras a trabalhar com
essa possibilidade,

A etnografia é um metodologia ideal para iniciar esse tipo de estudos,
na medida em que pode ser usada para explorar as complexas inter-
relacBes existentes entre as afirmacGes que se antecipam sobre as
novas tecnologias em diferentes contextos: na casa, nos espagos de
trabalho, nos meios de comunicacdo de massa e em revistas e
periodicos académicos. Uma etnografia da Internet pode observar em
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detalhe as formas como se experimenta o uso da tecnologia®® (HINE,
2004, p.13, traducdo nossa).

Contudo, a transposicdo do método ndo € aceita por muitos antrop6logos e
cientistas sociais mais ortodoxos, que consideram que “o deslocamento, o
estranhamento e o ‘ir a campo’, tdo decisivos a formag¢dao do olhar interpretativo
pareciam ter se esvaido frente uma possivel dissolucdo espaco-temporal advinda das
tecnologias de comunicag¢do e informacao” (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013,
p. 171). O fato é que h& o redimensionamento do espaco e do tempo pelas tecnologias
de informacdo e comunicacdo (TICs), gerando transformacdes diretas no fazer
etnografico (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013, p. 172).

A metodologia de uma etnografia é inseparavel dos contextos nos
quais ela é empregada e por isso a consideramos a partir de uma
abordagem adaptativa que reflete justo em torno o método. A
abordagem etnografica descrita faz justica a riqueza e a complexidade
da Internet e enquanto defende a experimentacdo dentro do género que
responde a situacGes inteiramente novas”’ (HINE, 2004, p. 23,
traducdo nossa).

Assim, ao utilizar a etnografia no ambiente da internet, uma questdo que se
coloca é que a interacdo e a observacdo participante se ddo em um universo virtual,
sendo necessarias determinadas adequacdes para abarcar certas peculiaridades proprias
do ciberespaco (SANTOS; GOMES, 2013). Uma delas ¢ o fato ¢ a “auséncia fisica” dos
visitantes nos ambientes interacionais da CMC, sendo possivel para o pesquisador
tornar-se invisivel, ver sem ser visto, de forma a ndo interferir na dindmica da interacdo
observada (BRAGA, 2007, p. 6). Esta prética é denominada lurking®™ (BRAGA, 2007;
FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013).

E possivel encontrar diversos termos para definir o uso da etnografia na internet,

que podem aparecer como sindnimos ou com diferencas evidenciadas. A nomenclatura

% <L a etnografia es una metodologia ideal para iniciar esta clase de estudios, en la medida en que puede
servir para explorar las complejas interrelaciones existentes entre las aserciones que se vaticinan sobre las
nuevas tecnologias en diferentes contextos: en el hogar, en los espacios de trabajo, en los medios de
comunicacion masiva, y en las revistas y publicaciones académicas. Una etnografia de Internet puede
observar con detalle las formas en que se experimenta el uso de una tecnologia”.

%7 «La metodologia de una etnografia es inseparable de los contextos donde se desarrolla y por eso la
consideramos desde una perspectiva adaptativa que reflexiona precisamente alrededor del método. La
postura etnografica descrita en este libro trata de hacer justicia a la riqueza y complejidad de Internet, a la
vez que aboga por la experimentacién dentro de un género que responde a situaciones enteramente
novedosas”.

% Literalmente “ficar & espreita”, ¢ o nome dado ao ato de entrar em listas de discussdo, foruns,
comunidades on-line etc., apenas como observador, sem participagéo ativa.
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‘etnografia virtual’, popularizada por Hine (2004; 2005), é “compreendida em seu
carater qualitativo, em que a analise da internet pode ser observada em seus efeitos sob
duas Oticas: como cultura e como artefato cultural” (FRAGOSO; RECUERO;
AMARAL, 2013, p. 173). Fragoso, Recuero e Amaral (2013, p. 173) destacam que, de
acordo com esta autora, a etnografia virtual contribuiria “para a compreenséo do papel e
da complexidade da comunicacdo mediada por computador e das TICs”, se dando
“no/de e através do online e nunca esta desvinculada do off-line, acontecendo através da
imersdo e engajamento intermitente do pesquisador com o proprio meio”. J& Kozinets
(2007; 2010) é responsavel por popularizar o termo ‘netnografia’,* defendendo seu uso,
de acordo com Fragoso, Recuero e Amaral (2013, p. 174-175), por acreditar que sua
utilizacéo

demarca e pontua as diferencas que o método etnogréafico sofre
guando adaptado para ambientes digitais, seja em termos de forma de
coleta de dados, seja em termos de ética de pesquisa e analise, uma
vez que o presencial e as experiéncias on-line sdo de naturezas
diferenciadas;

além de permitir a “padroniza¢do dos procedimentos metodoldgicos na conducdo da
investigacao cientifica” (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013, p. 175).

De uma forma geral, enquanto o termo ‘netnografia’ tem sido mais amplamente
utilizado pelos pesquisadores da area do marketing e da administracdo, ‘etnografia
virtual’ é mais utilizado pelos pesquisadores da area da antropologia e das ciéncias
sociais (AMARAL; NATAL,; VIANA, 2008, p. 2). Outros termos como ‘webnografia’ e
‘ciberantropologia’ surgem da interacdo entre pesquisadores de mercado com pesquisas
académicas, porém, de acordo com Fragoso, Recuero e Amaral (2013, p. 176), estas
terminologias ndo prop6em mudancas substanciais a etnografia em si. Essa
multiplicidade de termos é criticada por Kozinets (2010, p. 6) por ndo considerar
necessarias essas distingcdes, que tendem a gerar padrbes diferentes dificultando as
avaliacdes dos resultados obtidos pelos pares e gerando uma “confusdo epistemologica”
e politica no ambito das publicacbes académicas. Hine (2009) também questiona o
surgimento dessa variedade de terminologias, propondo uma possivel suplantacdo de
todas, inclusive a popularizada por ela — ‘etnografia virtual’. Para a autora, elas

aludiriam a “uma suposta distingdo entre ambientes on-line e off-line em vez de uma

% Termo cunhado por um grupo de pesquisadores dos Estados Unidos — Bishop, Star, Neumann, Ignacio,
Sandusky & Schatz — em 1995 (BRAGA, 2007, p. 05).
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relacdo de contiguidade e atravessamento entre ambos, que é observada em boa parte
dos estudos.” (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013, p. 178).

Porém, Hine (2009) ressalta que devem ser respeitados os planos online e
offline. A autora destaca que as diferencas, ainda que sutis, devem ser incluidas na
narrativa etnografica, com as analises sofrendo influéncias que podem ser significativas.
Portanto, é necessario que haja cuidado para que, nas descri¢des, as diferencas entre o
on-line e o off-line sejam mantidas, seja no que diz respeito aos usos e apropriacdes
diferenciados que sdo feitos pelos informantes; seja pelo recorte do objeto,
delineamento do campo, coleta de dados e nivel de engajamento e relacionamento do
pesquisador com a comunidade. E nesse sentido que Fragoso, Recuero e Amaral (2013,
p. 178) compreendem que o termo etnografia possa ser retomado, “desde que tais
diferencas em termos de coleta de dados e de observacdo sejam descritas e
problematizadas em suas distintas fases, com indicacGes das variacdes de niveis entre
on-line e off-line”. Para estas autoras, esta ¢ uma forma de “extrapolar a nogdo de
internet enquanto forma autonoma ou descolada de praticas sociais cotidianas e triviais”
(FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013, p. 199). Assim, ainda que ndo seja escopo
deste trabalho discutir a terminologia mais adequada para a metodologia adotada, opta-
se por utilizar apenas o termo etnografia, de acordo com o proposto por Hine (2009) e
Fragoso, Recuero e Amaral (2013).

Como é possivel perceber, a etnografia, de uma forma geral, € uma maneira de
apreender uma dada realidade, sendo um método de pesquisa qualitativa e empirica que
pode ser executado a partir de diversas técnicas. No caso desta etnografia feita no
ambiente virtual, as peculiaridades apontadas evidenciam a necessidade de, a cada
pesquisa, desenvolver uma composicdo de técnicas que resulta, em cada caso, em um
aparato metodoldgico especifico. Diante disso, nessa pesquisa, recorre-se a um mix de
técnicas, escolhendo as op¢des que se mostram mais pertinentes a partir de seu decorrer,
estando ciente que “os instrumentos de coleta de dados ndo sdo outra coisa que a ‘teoria
em acdo’, que apoia a visdo do pesquisador” (TRIVINOS, 1987, p. 152). Assim,
entendendo técnicas de pesquisa como “instrumentos por meio dos quais sdo obtidas ou
coletadas as informacdes ou dados brutos da pesquisa” (LOPES, 2001, p. 146) ¢ tendo
como referéncia suas aplicacfes nessa pesquisa, na sequéncia sdo explicadas cada uma

das técnicas utilizadas, a saber: observagéo participante, entrevista e questionario.
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3.1.1.1 Observacao pacipante

A observacdo participante é uma técnica preponderante da etnografia (muitas
vezes sendo técnica e método tratados como uma sé coisa), uma vez que é impossivel
estar no campo face a face sem a participacdo. Introduzida na pesquisa social pelos
antropologos no estudo das chamadas “sociedades primitivas”, a técnica passa a Ser
utilizada nos estudos de comunidades e de subculturas especificas (GIL, 2008, p. 103) e
hoje também tem sido utilizada no &mbito dos estudos de internet e cibercultura.
Contudo, no caso destes Ultimos, a técnica assume algumas peculiaridades na medida
em que, em termos de presenca/auséncia, a informacdo acerca da presenca do
observador ndo esta disponivel aos demais participantes o que, para Braga (2007, p. 6),
ndo invalida a observacdo participante, pois é a participacdo no grupo, ainda que
invisivel, que possibilita a apreensdo de aspectos da cultura que esta sendo observada.

Para Peruzzo (2012), a observacdo participante é uma das modalidades da
pesquisa participante, que consiste “na insercdodo pesquisador no ambiente naturatle
ocorréncia do fendmeno e de sua interagcdocom a situagdo investigada” (PERUZZO,
2012, p. 125, grifo do autor). No caso da técnica de observacdo participante, o
pesquisador “se insere no grupo pesquisado, participando de todas as suas atividades”
(PERUZZO, 2012, p. 133), consistindo na participacdo real do conhecimento na vida da
comunidade, do grupo ou de uma situacdo determinada (GIL, 2008, p. 103).

Para alguns autores, o pesquisador ndo deve “se confundir” com o grupo ou se
passar por seu membro, seu papel € de apenas observar (PERUZZO, 2012, p. 133). Ja
para outros, o observador assume, pelo menos até certo ponto, o papel de um membro
do grupo, motivo pelo qual se pode definir observacéo participante como a técnica pela
qual se chega ao conhecimento da vida de um grupo a partir do interior dele mesmo
(GIL, 2008, p. 103). Da mesma forma, alguns autores falam da necessidade do
pesquisador se identificar ao grupo e explicar aspectos da pesquisa enquanto outros
consideram que ¢ sua a op¢ao de ser “encoberto” ou “revelado”, ou seja, o grupo pode
ter ou ndo conhecimento de que estd sendo observado (PERUZZO, 2012, p. 134). Seja
qual forem as opc¢oes escolhidas, o pesquisador é autbnomo, ndo havendo interferéncia

do “grupo” ou qualquer elemento dele na pesquisa (PERUZZO, 2012, p. 134).
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Este Gltimo ponto, é uma questdo importante de ser destacada, uma vez que um
dos problemas da pesquisa participante esta no fato de que “ao mesmo tempo em que o
investigador pode interferir no grupo pesquisado, ele se torna receptaculo de
influéncias, estando sujeito a transpor um subjetivismo que poderia comprometer o
estudo” (PERUZZO, 2012, p. 142). Outra desvantagem estd no fato que a desconfianca
por parte do grupo pode limitar usa participacdo e a qualidade das informacdes obtidas;
e pela tendéncia que o pesquisador tem de assumir uma posi¢do dentro do grupo social,
restringindo a amplitude de sua experiéncia (GIL, 2008, p. 104). De uma forma geral, “a
presenca do pesquisador pode provocar alteragdes no comportamento dos observados,
destruindo a espontaneidade dos mesmos e produzindo resultados pouco confiaveis”
(GIL, 2008, p. 101), fazendo necessario que sejam consideradas, no processo de
pesquisa, as reacles das pessoas a observacao por parte de terceiros (GIL, 2008, p. 101).

No que se refere as vantagens da observacao participante, esta a possibilidade de
se perceber os fatos sem intermediacéo, de forma direta, reduzindo a subjetividade que
permeia todo o processo de investigacdo social (GIL, 2008, p. 100). Outras vantagens
que podem ser destacadas é a facilidade de rapido acesso a dados sobre situacdes
habituais em que os membros das comunidades se encontram envolvidos; a
possibilidade de acesso a dados que o grupo considera de dominio privado, e a
possiblidade de captar as palavras de esclarecimento que acompanham o

comportamento dos observados (GIL, 2008, p. 104).

3.1.1.2 Entrevista

Uma técnica classica de obtencdo de informacgdes e uma das mais utilizadas no
ambito das ciéncias sociais e das pesquisas qualitativas, a entrevista individual em
profundidade “explora um assunto a partir da busca de informacdes, percepgdes e
experiéncias de informantes para analisa-las e apresentd-las de forma estruturada”
(DUARTE, 2012, p. 62). Duarte (2012, p. 62) define a entrevista em profundidade
como ‘“um recurso metodologico que busca, com base em teorias € pressupostos
definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma
fonte, selecionada por deter informagdes que se deseja conhecer”. De forma objetiva ¢

pratica, a entrevista ¢ uma “técnica em que o investigador se apresenta frente ao
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investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de obtencdo dos dados que
interessam a investiga¢ao” (GIL, 2008, p. 109). Assim, cabe destacar que a entrevista
ndo e simplesmente um trabalho de coleta de informagcfes mas uma forma de interacao
social (GIL, 2008; MANZINI, 1990/1991, 2003; DUARTE, 2012), aspecto que deve ser
considerado em todo o0 processo da pesquisa, principalmente na interpretagéo dos dados,
uma vez que as informacfes dadas pelo entrevistado “podem ser profundamente
afetadas pela natureza de suas relagdes com o entrevistador” (DUARTE, 2012, p.71),
podendo levar a distorces.

Considerada uma técnica flexivel de coleta de dados, existe diferentes tipo de
entrevistas definidos de acordo com seu nivel de estruturagdo. Na literatura de
metodologias de pesquisa é possivel encontrar diversas classificagdes e nomenclaturas:
informais, focalizadas, por pautas e formalizadas (GIL, 2008, p. 111); aberta, fechada e
semiaberta (TRIVINOS, 1987; DUARTE, 2012); néo diretiva, diretiva ou semidiretiva
(TRIVINOS, 1987); estruturada, ndo estruturada e semi-estruturada (TRIVINOS, 1987;
MANZINI, 1990/1991; DUARTE, 2012), sendo esta Ultima classificacdo a mais
recorrente. Para esta pesquisa, o tipo de entrevista que se escolhe realizar é a semi-
estruturada, entendendo que ela “ao mesmo tempo que valoriza a presenga do
investigador, oferece todas as perspectivas possiveis para que o informante alcance a
liberdade e a espontaneidade necessérias, enriquecendo a investigacdo” (TRIVINOS,
1987, p. 146).

a entrevista semi-estruturada mantém a presenca consciente e atuante
do pesquisador e, a0 mesmo tempo, permite a relevancia na situacao
do ator. Este traco da entrevista semi-estruturada, segundo nosso
modo de pensar, favorece ndo sé a descri¢do dos fendbmenos sociais,
mas também sua explicacdo e a compreensdo de sua totalidade, tanto
dentro de sua situacdo especifica como de situagBes de dimensdes
maiores (TRIVINOS, 1987, p. 152).

Dessa forma, conforme destaca Duarte (2012, p. 62-63), “os dados ndo sdo apenas
colhidos, mas também resultado de interpretacdo e reconstrucdo pelo pesquisador, em
dialogo inteligente critico com a realidade”.

A entrevista semi-estruturada € um técnica dinamica e flexivel que

parte de certos questionamentos bésicos, apoiados em teorias e
hip6teses, que interessam a pesquisa, € que, em seguida, oferecem
amplo campo de interrogativas, fruto de novas hipo6teses que vao
surgindo a medida que se recebem as respostas do informante. Desta
maneira, o informante, seguindo espontaneamente a linha de seu
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pensamento e de suas experiéncias dentro do foco principal colocado
pelo investigador, comeca a participar na elaboracéo do contetdo da
pesquisa (TRIVINQS, 1987, p. 146).

Esse tipo de entrevista pode fazer emergir informagOes de forma mais livre e as
respostas ndo estdo condicionadas a uma padronizacdo de alternativas (MANZINI,
1990/1991, p. 154), sendo uma das suas principais qualidades “a flexibilidade de
permitir ao informante definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar
livremente as perguntas” (DUARTE, 2012, p. 62). Ainda que dependa do entrevistador
a elaboracdo das questdes, sua origem, profundidade, forma de apresentacao, isto se da
a partir do conhecimento e disposi¢cdo do entrevistado, da qualidade das respostas, das
circunstancias da entrevista (DUARTE, 2012, p. 66), pois, enquanto “as entrevistas
fechadas implicam a participacdo do informante nos termos do pesquisador”, “as
abertas pressupOe a participag¢do do pesquisador nos termos do informante.” (DUARTE,
2012, p. 65).

A entrevista semi-estruturada parte de um roteiro-guia elaborado previamente
com perguntas basicas e principais que visam atingir o objetivo da pesquisa (MANZINI,
2003; TRIVINOS, 1987; DUARTE, 2012). Tendo a fungdo principal de “auxiliar o
entrevistador a conduzir a entrevista para o objetivo pretendido” (MANZINI, 2003, p.
13), o0 roteiro “tem origem no problema de pesquisa e busca tratar da amplitude do tema,
apresentando cada pergunta da forma mais aberta possivel” (DUARTE, 2012, p. 66),
para permitir uma discussdo em profundidade, e podendo ser adaptado e alterado no
decorrer das entrevistas. Porém, ainda que a entrevista semi-estruturada ndo exija
rigidez nas perguntas feitas aos diferentes entrevistados, elas “devem ser padronizadas
na medida do possivel a fim de que as informacdes obtidas possam ser comparadas
entre si” (GIL, 2008, 117). Uma das vantagens da entrevista semi-estrutrada esta
justamente em “permitir criar uma estrutura de comparacao de respostas e articulagao de
resultados, auxiliando na sistematizacdo das informacbes fornecidas por diferentes
informantes” (DUARTE, 2012, p.67).

3.1.1.3 Questionario

Proposto por escrito aos respondentes, o questionario enquanto técnica de

investigacdo constitui-se por “um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas
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com o propdsito de obter informagBes sobre conhecimentos, crengas, sentimentos,
valores, interesses, expectativas, aspiracGes, temores, comportamento presente ou
passado etc.” (GIL, 2008 p. 121). Ainda que Gil (2008, p. 122), considere a
possibilidade de um questiondrio com questdes abertas, em que “solicita-Se a0S
respondentes para que oferecam suas proprias respostas”, em geral ele é formado por
questdes fechadas, aquelas em que “pede-se aos respondentes para que escolham uma
alternativa dentre as que sdo apresentadas numa lista” (GIL, 2008, p. 123). Este tipo de
questdes tem como vantagem conferir maior uniformidade as respostas, podendo ser
facilmente processadas, enquanto questfes abertas oferecem dificuldades para tabulagéo
e nem sempre as respostas sdo relevantes para o objetivo da pesquisa. Além dessas,
existem ainda as questdes dependentes, que sdo aquelas que sO serdo solicitadas de
serem respondidas de acordo com a resposta dada a uma questao anterior (GIL, 2008).

Ainda que o questionario com questdes fechadas seja uma técnica que fornece
dados quantitativos, Trivifios (1987, p. 137) considera que

0 questionario felado, de emprego usual no trabalho positivista,
também o podemos utilizar na pesquisa qualitativa. As vezes, 0
pesquisador desta Ultima linha de estudo precisa caracterizar um grupo
de acordo com seus tracos gerais (TRIVINOS, 1987, p. 137, grifo do
autor).

Sendo assim, seu uso nessa pesquisa qualitativa se mostra interessante como forma de
caracterizacéo geral dos grupos pesquisados.

Como ressalta Braga (2007, p. 4), “O método etnografico pode ser pertinente e
operativo, apesar de muitas vezes demandar a complementacdo de outros aportes
tedrico-metodologicos”. E por conta dessa particularidade que, ainda que ndo seja
recorrente em estudos etnogréaficos, recorre-se a uma técnica utilizada em métodos
quantitativos como forma de verificacdo de algumas informagfes. Assim, opta-se pela
aplicacdo do questionario, divulgando-o nos grupos investigados, para depois compara-
los com o resultado da fase de entrevistas. Ao ser escolhido para integrar essa pesquisa
como recurso de verificagdo, as vantagens da aplicagdo do questionario que se pretende
desfrutar séo a possibilidade de atingir um maior nimero de pessoas, o fato de permitir
que as pessoas respondam no momento que lhes for mais conveniente e a ndo exposi¢éo
dos pesquisados a influéncia das opinides e do aspecto pessoal do entrevistador (GIL,
2008, p. 122). Contudo, sabe-se de suas limitacBes enquanto técnica, que devem ser

consideradas em sua preparacdo, aplicacdo e analise: ndo existe auxilio ao respondente
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quando este ndo entende as instrugdes ou perguntas; ndo é possivel conhecer as
circunstancias em que o questionario foi respondido, o que poderia ser significativo no
momento de avaliagdo da qualidade das respostas; ndo garante que a maioria das
pessoas 0 devolva devidamente preenchido; o nimero de perguntas é relativamente
pequeno, para que aumente a probabilidade de ser respondido; e os itens podem ter
significado diferente para cada sujeito pesquisado, 0 que pode afetar sua objetividade
(GIL, 2008, p. 122).

3.1.2 Definicdo do objeto e critério para a construcao do corpus de anélise

Como apontado no capitulo 2, novas plataformas especificas e negocios
colaborativos baseados na internet vém surgindo, a0 mesmo tempo em que ocorre a
organizagdo independente e autogestionada de grupos formados de acordo com
interesses especificos e que utilizam os meios tecnolégicos disponiveis. A partir da
analise das préaticas colaborativas existentes, pdde-se perceber que para além das
plataformas criadas enquanto negécios com foco no consumo colaborativo, cada vez
mais grupos se organizam de forma independente, utilizando plataformas digitais como
a rede social Facebook ou mesmo de forma presencial, incentivando trocas,
convivéncias, benfeitorias e compartilhamento de ideias e informacgdes de uma forma
geral.

Diante disso, nesta investigacdo volta-se o foco justamente para essas redes
independentes e autogestionadas, uma vez que esta forma de organizacédo Ihes permitiria
exercer importante papel como ator social para a discussdo da tematica do consumo
colaborativo. Define-se como objeto as redes que utilizam a ferramenta de Grupos do
Facebook e que se enquadram dentro da classificagdo de mercados de redistribuicéo
(BOTSMAN; ROGERS, 2011) com trocas entre pares. A escolha do Facebook se da
por sua relevancia e abrangéncia atual enquanto rede social no Brasil e no mundo e por
ser um meio tecnolégico disponivel de facil acesso.!® O sistema de mercados de
redistribuicaq por sua vez, € um dos recortes definidos por haver conexao direta com o
tema desta pesquisa, uma vez que “estimula a reutilizacdo e a revenda de itens antigos,
em vez de joga-los fora” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 62), o que reduziria 0

199 par alguns dados do Facebook.
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desperdicio e 0 uso de recursos na producdo de novos produtos, minimizando 0s
impactos gerados no meio ambiente e interrompendo o ciclo de consumismo que
incentiva sempre a compra de algo novo. Assim, ndo sdo considerados, nesta pesquisa,
0s sistemas de produtpsima vez que essa categoria implica, quase sempre, na
participacdo de empresas na administragéo da rede; e os estilos de vida colabativo,
por sua caracteristica de ndo envolver trocas de bens fisicos ou materiais.

Tomando por base a classificacdo proposta no capitulo 2, item 2.1.1 (Apéndice
A), o recorte dado para as redes a serem analisadas, buscando uma maior uniformidade
do corpus de analise resume-se em: (1) redes que surgem independente de uma
plataforma ou uso especifico, funcionando de forma autogestionada; (2) redes que
envolvem trocas monetéarias ou livres de trocas monetéarias; (3) redes cujo foco de suas
interacdes sdo 0s bens materiais (fisicos). Como se pode notar, a Unica categoria na qual
se opta por analisar as duas possiblidades definidas € a que se refere ao envolvimento de
trocas monetarias. Isto se da em decorréncia das redes formadas utilizando a ferramenta
Grupos do Facebook apresentarem, em sua maioria, uma proposta maltipla, envolvendo
ambas possiblidades.

Ao selecionar o universo de grupos que comporia o0 objeto de anélise, inicia-se
com uma identificagdo ampla de grupos, levando em conta se sdo redes ativas; o0 volume
e pertinéncia das publicacdes, interacdes e trocas efetuadas pela rede; e se tém como
objetivo o compartilhamento entre pares, sem o envolvimento de empresas e marcas.
Além disso, ainda que as relacGes em plataformas virtuais se insiram em uma prética de
ambito global, que as fronteiras dos estados-nacdo ndo conseguem limitar, para esta
pesquisa sdo consideradas redes com perfil local, atuantes prioritariamente na cidade do
Rio de Janeiro, uma vez que é caracteristica dessas redes de consumo colaborativo uma
atuacdo local mesmo diante dessa possibilidade global.’®* Com relac&o a quantidade de
integrantes, ndo se estabelece um ndmero minimo, uma vez que todos 0S grupos
observados e que mantinham algum tipo de regularidade sdo compostos por grande
namero de pessoas, a maioria passando de milhares.

Tendo em vista a grande quantidade de grupos identificados inicialmente, o que
ndo permitiria abordar e aprofundar no espaco desta pesquisa, é estabelecida uma

101 As préticas de consumo colaborativo, assim como o movimento ambientalista, tende a pensar nas
praticas locais como tendo impacto e consequéncias globais.
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selecdo de grupos'™ para realizar uma observacdo inicial, com o objetivo de se
ambientar e buscar informacdes que ajudassem a perceber 0s pontos relevantes sobre as
praticas de consumo colaborativo como um todo, assim como em relagdo aos aspectos
especificos que se busca entender com esta investigacdo: relevancia da preocupacao
com questdo ambiental e da critica ao consumismo. Como detalhado no proximo item
(3.2), a cada etapa da aplicacdo da metodologia proposta foi-se realizando uma selecao
mais criteriosa desses grupos, tomando por base a bibliografia consultada e algumas
percepcOes e caracteristicas evidenciadas. Dessa forma, partindo desse processo que a
cada etapa sdo selecionadas as redes mais adequadas & proposta e critérios da pesquisa
(uma vez que proporcionem retorno de respostas durante a aplicacdo da metodologia),
chega-se a um numero final de trés redes sobre as quais se da a analise proposta de
forma especifica e aprofundada: calcada resistg"® Hipstreché Decd e Liberte suas
coisasi Free you Stuff (Rio de Janeirtj Na sequéncia h4 uma breve apresentacéo de
cada uma delas para que haja um maior entendimento de suas propostas.

16 criada em 2012, ao

A rede formada pelo Grupo calcada resistGrupo A),
final desta pesquisa possuia 3.977 membros. Este grupo tinha incialmente a privacidade
de “grupo fechado” com a rede se constituindo de convidados. Neste inicio havia uma
preocupacdo em explicar o conceito do grupo antes de convidar os integrantes: montar
uma rede em que se pudessem realizar trocas de contatos e servicos, além de bens
materiais. Em seu inicio, e durante dois anos, o grupo funcionou apenas com trocas,
mas, em decorréncia de algumas solicitagdes, as vendas foram liberadas. Mas, ainda
assim, na descricdo do grupo sua defini¢do estd como “Plataforma de trocas”,
demonstrando um desejo que o foco do grupo sejam as diferentes trocas. Desde a
metade de 2015 a privacidade do grupo esta como secreta e todos 0s posts sdo
moderados, ou seja, precisam da liberac&o das administradores.'?’

A rede do Grupo Hipstrech6 Decor(Grupo B) foi criada em 2014 e ao final

desta pesquisa possuia 32.810 membros. A rede constituiu-se enquanto um grupo

192 Inicialmente foi feita uma selecéo de 20 grupos possiveis de serem observados.

103 Confira em: < https://www.facebook.com/groups/418180231567929>.

104 Confira em: < https://www.facebook.com/groups/1389181521399383>.

195 Confira em: <https://www.facebook.com/groups/583010715138709>.

106 A partir deste ponto sera utilizado esta nomenclatura — Grupo A, Grupo B, e Grupo C — para

identificar cada rede como forma de facilitar a descrigdo e leitura.

97 Dados retirados da pagina da rede e complementadas com informacdes obtidas em entrevista
concedida pessoalmente por um dos administradores da rede a autora no dia 26 de abril de 2016.
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fechado em que ndo h& necessidade de moderacdo de postagens. A criagdo do grupo se
deu pelo interesse de sua criadora em objetos de decoracdo, que de acordo com ela sdo
mais dificeis de serem encontrados em outros grupos, pois as pessoas teria mamsi
dificuldade em desapegar. Dessa forma o grupo tem foco objetos de decoracdo e
utilidades para o lar, podendo serem vendidos, comprados e trocados. Porém, ha a
proposta e , descrita em sua Descricdo e também nas Regras do Grupo, para a troca de
dicas de decoracao e objetos, compartilhando “ideias, dicas, sites, revistas, lojas sobre
decoragdo”, pedindo “ajuda ou tirar duvidas sobre decoragdo”, ou ainda divulgando
servicoes ligados ao tema.'®

Jé& a rede do Grupo Liberte suas coisas Free you Stuff (Rio de Janeirf(rupo
C) foi criada em 2014 e ao final desta pesquisa possuia 13.629 membros. O foco do
grupo sdo apenas doacdes, e em sua descri¢do seu objetivo é defindo da seguinte forma:
“O objetivo € incentivar o senso de comunidade ¢ o desapego material, em oposi¢ao a
cultura do desperdicio!O grupo é publico mas tem seus posts moderados para que seja

controlado se apenas doacdes ou pedidos de doagdes estdo sendo realizados. %°

3.2 Aplicacdo da metodologia proposta: histérico de pesquisa

O periodo de observacdo dos grupos teve inicio em maio de 2015 e finalizou-se
na primeira semana de dezembro de 2015. A observacdo se deu de forma simultanea em
diversos grupos, sendo pouco a pouco excluidos aqueles que ndo se adequavam a
proposta de pesquisa em algum aspecto, ou ainda por serem muito segmentados ou
restritos. Assim chegou-se a um total de oito grupos*'® que foram observados de forma
sistematica, podendo, j& nesta etapa, fazer alguma consideracdes gerais sobre as praticas
de consumo colaborativo, algumas ja mencionadas ao longo dessa dissertacdo, inclusive

sobre seu papel como resisténcia ao consumismo.

1% Dados retirados da pagina da rede e complementadas com informacdes obtidas em entrevista
concedida por teleconferéncia (Skype) por um dos administradores da rede a autora no dia 18 de abril de
2016.

%9 Dados retirados da pagina da rede e complementadas com informagdes obtidas em entrevista
concedida pessoalmente pelos dois administradores da rede a autora no dia 14 de abril de 2016.

19 0s grupos foram: Bazar AconchegdCalgada Autogestionaga@alcada resisteDesapega meninas!!!,
Desentulha, troca, empresta ,Rdipstrechd Decar Hipstrechd Grande Tijuca, Centro e Zona Sul
apegos e desapegest.iberte suas coisas (Ee your stuff) Rio de Janeiro
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Um dos critérios para realizar a filtragem dos grupos foi o de serem redes que
tivessem se originadas a partir do virtual. Alguns grupos selecionados previamente
tinham como caracteristica serem redes formadas no mundo concreto e que tinham o
grupo como um derivado da rede ja existente, ou seja, o grupo funcionava como um
complemento ou meio de divulgar informacdes sobre encontros presenciais.'* Ainda
que interesse a pesquisa 0 deslocamento ou ramificacdo de grupos formados no
ambiente virtual para o ambiente do mundo concreto (o que € inclusive desejavel), o
caminho inverso ndo faz parte do escopo dessa pesquisa. Nesta etapa de filtragem,
também foi preciso atentar também para centrar-se apenas em grupos que tenham suas
propostas alinhadas com as novas propostas colaborativas. Para isso, tomou-se 0
cuidado em evitar grupos com funcdo meramente assistencialista, pois ndo estdo
enquadrados e alinhados com as propostas do consumo colaborativo. A solidariedade,
ainda que tenha sua importancia social e reflita uma vontade de ajudar outras pessoas,
ndo é uma pauta do consumo colaborativo, ndo fazendo, portanto, parte do escopo deste
trabalho. Vale destacar que este cuidado ndo impossibilitou a inclusdo de grupos de
doacdo, uma vez que alguns grupos de doagdo surgem da proposta colaborativa, e ndo
de assistencialismo.

A observacdo dos grupos se deu basicamente sob dois aspectos. Primeiro foram
observadas as informacdes disponiveis sobre a rede na pagina do grupo. A ferramenta
de Grupos do Facebook permite que seu administrador o defina de diversas formas:
nome, privacidade, tipo e descricdo (Apéndice D). Além disso, os administradores
costumam criar um documento ou post dentro do grupo com as “Regras do Grupo”.
Estas informacdes fornecidas pelos administradores, podendo ser alteradas pelos
mesmos quando necessario, caracterizam e esclarecem 0s objetivos de cada grupo,
influindo em sua dindmica assim como em seus propdsitos, além de refletir as relacfes
que ocorrem dentro da rede.

Além das informacgbes fornecidas pelos administradores, observaram-se pelo
acompanhamento sistematico, as publicacbes e interacbes (comentérios, curtidas) dos
integrantes dos grupos. Na impossibilidade de se descrever sucintamente todo o
processo de observacdo, serdo destacados alguns pontos que foram levantados nesta

etapa e que foram considerados importantes.

11 Um exemplo é o grupo Feira Gratis da Gratiddo
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Desde o inicio do periodo de observagdo pode-se notar que 0 movimento cresceu
muito e hoje séo diversos grupos organizadas de diversas formas: por tema, bairro, tipo
de produto (livro, roupas infantis...), limite de preco. Isto mostra que existe uma
tendéncia na formacdo de grupos com propositos especificos, buscando um maior foco
no proposito da rede.

A partir da observacdo notou-se também que esta presente em todos 0s grupos o
uso da expressdo ‘desapego’. O entendimento sobre o termo ¢ variado ¢ ¢é, inclusive,
pauta de algumas discussdes no grupo. Em resposta ao questionario um integrante do
grupo C definiu desapego como “Se desfazer de coisas em bom estado mas que ndo nos
sdo mais uteis € mantemos por razdes sentimentais”. J4 um integrante do Grupo A
definiu como: “Da uma nova oportunidade para algo continuar a ser Gtil em outro
contexto”. Estes sdo algumas das diversas respostas que surgiram. De uma forma geral
todas estdo em torno do se desfazer de algo que ndo é mais necessario passando adiante.
Uma ndo concordancia que costuma surgir é se este objeto deve ir para qualquer pessoa
ou somente para quem precisa. No contexto do consumo colaborativo, faz sentido que
esse objeto possa ir para qualquer pessoa, uma vez que, ndo esta incluido em sua
proposta a ideia da caridade, mas sim uma nova forma de se relacionar.

Com relacdo ao numero de integrantes dos grupos, ele é sempre variavel, com
novos entrantes e pessoas saindo de forma constante. Ainda que o volume seja grande,
somente uma pequena porcentagem dos integrantes do grupo € ativa (postando e
realizando algum tipo de troca. Essa percepcdo é confirmada pelo Administrado C2, que
em sua percepc¢éo diz acreditar que menos de 10% dos integrantes séo ativos no grupo.
Um outro ponto que pode ser facilmente observado com relacdo ao integrantes dos
grupos é que sua composicdo € em sua maioria sdo mulheres, o que pode ser
confirmado a partir dos resultados da aplicacdo do questionario (Apéndice E). Vale
ressaltar que de todos os administradores dos grupos contatados apenas um era homem.

Também é valido ressaltar que o préprio Facebook, durante o periodo em que
era feita a observacdo, atualizou seu sistema e passou a incluindo um recurso com foco
nesse tipo de grupo. Foi incluido um recurso chamado “Publicacdo de venda” que
funciona como um anuncio, em que é possivel incluir que s esta vendendo, preco, local

descricdo e foto. Este recurso também gera uma classificagdo, facilitando a busca por
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produtos que se deseja ou mesmo para compilar todos os andncios que sao feitos pelo
usuario.

Para realizar a etapa de entrevistas semi-estruturadas elaborou-se previamente
um roteiro-guia com perguntas bésicas e principais, cuidando para garantir a coleta de
todas as informacdes desejadas a fim conseguir uma abrangéncia dos conceitos a serem
estudados, uma vez que as perguntas correspondem a itens dos conceitos que estdo
sendo investigados na pesquisa (MANZINI, 2003, p. 13). Assim, ao definir as perguntas
que iam compb-lo, utilizou-se das informacdes obtidas anteriormente por meio da
revisdo bibliogréfica do tema e da observacao participante realizada e tentou-se planeja-
lo para que o tempo de entrevista ndo passasse de 30 minutos. Dessa forma, o roteiro-
guia, pdde “auxiliar, parcialmente, na organizagdo da interacdo social no momento da
entrevista” (MANZINI, 2003, p. 13), uma vez que organiza os conceitos as serem
abordados e garante que nenhuma pergunta sera esquecida, sendo um meio para a
pesquisadora se organizar para o processo de interagdo com o informante.

O publico escolhido para a realizacdo das entrevistas foi o dos administradores
dos grupos, em sua maioria seus fundadores. Essa escolha se deu por considerar que
estes tém um maior envolvimento e visdo global do grupo, podendo dar uma maior
contribuicdo para a pesquisa. Assim, ap6s o desenvolvimento do roteiro-guia, a
realizacdo das entrevistas se deu basicamente através de trés passos principais.
Primeiramente foi feito contato com todos os administradores de um mesmo grupo
utilizando a ferramenta Messenger (mensagens) do Facebook, com uma breve
apresentacdo pessoal da pesquisadora, da pesquisa e informando o motivo do contato:
solicitar entrevista com pelo menos com um dos administradores (Apéndice C). Apos 0
retorno e aceite da entrevista passou-se ao proximo passo, com a conciliacdo da melhor
forma de se realizar entrevista para cada caso, através de um entendimento da
pesquisadora com cada um dos administradores que deram retorno no que se refere
data, horario e meio.'? No terceiro e Gltimo passo, deu-se a entrevista de fato, tendo
havido entrevistas presenciais e por videoconferéncia online, utilizando o roteiro-guia
desenvolvido (Apéndice C). Vale lembrar que, sendo esta uma entrevista semi-

estruturada, o roteiro-guia pode sofrer adaptacdes durante a entrevista de acordo com as

12 Foj dada a opgdo de entrevistas presencial, por telefone ou utilizando ferramentas de videoconferéncia
online, como o Skype ou a chamada de video do Menssenger do Facebook.
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respostas do entrevistado. Todas as entrevistas tiveram seu &udio gravado para uma
posterior consulta se necessario.
As entrevistas foram realizadas com os administradores de sete dos oito grupos

113

com os quais se finalizou a observacdo participante, sendo que ap0s as entrevistas

dois deles foram desconsideradas no progresso da pesquisa.**

Ainda que tenham sido
produtivas, as entrevistas com os administradores evidenciaram alguns pontos que nao
permitiam comporta-los dentro desta pesquisa tal como pouco conhecimento sobre a
dindmica do grupo e interesse desconectado com a proposta do consumo colaborativo.
Na impossibilidade de tratar de forma detalhada de todas as entrevistas que foram
consideradas satisfatdrias, essa exposicao soO ira se ater aquelas trés que fazem parte do
corpus de anélise.

A entrevista com o administrador do Grupo A (Administrador A) ocorreu
pessoalmente no dia 26 de abril de 2016. O administrador do grupo é o criador e
idealizador. Ele destaca que a ideia do grupo surgiu inspirado no costume de outros
paises em que se consegue encontrar moveis e outros objetos Uteis na calcada. Para ele a
criagdo do grupo € “um exercicio de sair do sistema dentro do sistema” ou seja, usando
o sistema (Facebook) para sair do sistema de comércio tradicional.

A entrevista com o administrador do Grupo B (Administrador B) foi feita por
meio de videoconferéncia utilizando o Skype no dia 18 de abril de 2016. O
administrador destaca que o objetivo do grupo nunca foi compra e venda somente, mas
sim formar uma comunidade para discutir temas relacionados a casa e decoragdo. Para
ele, o crescimento acentuado do grupo prejudicou um pouco a proposta de troca de
ideias, assim como o protagonismo das relacdes de compra e venda. Ele relatou que
hoje em dia sempre antes de comprar algo que precise acesso 0 grupo para ver se tem
algo disponivel.

As entrevistas com o0s administradores do Grupo ¢ (Administrador Cl1,
administrador e criador do grupo e Administrador C2, administrador do grupo) foi feita
de forma simultdnea pessoalmente no dia 26 de abril de 2016. O administrador C2 vé a

pratica de doar como algo corrente tendo sempre existido e encarando como natural que

3 Nao foi possivel realizar entrevista com o administrador do grupo Bazar aconchegopor
indisponibilidade de tempo do mesmo.

114 Os grupos descartados nessa fase foram o Hipstreché Grande Tijuca, Centro e Zona Bualpegos e
desapegos Calcadaautogestionda
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isso transborde para a internet. Para ele “¢ uma continuagdo de algo que as pessoas
sempre fizeram. N&o vejo nada de revolucionario. E algo que faz parte da cultura do ser
humano”. Ele considera o grupo como um grupo de desapego, que ajuda as pessoas a se
livrarem de coisas que ndo precisam. O administrador C1 diz ter “uma visdo ideoldgica
da coisa, no sentido de criar um espaco em que as pessoas possam atuar a partir do
micro para buscar mudancas.

Para realizar a ultima fase da pesquisa, montou-se um questionario utilizando
questdes fechadas (obrigatorias) incluindo um ndmero minimo de questfes abertas
(ndo-obrigatorias) pois a respostas a essas questdes poderiam se mostrar relevantes para
a pesquisa.’*> Com relacdo a formulagdo das questdes, ainda que ndo haja regras,
destacam-se algumas normas a seguir que foram consideradas para o desenvolvimento
do questionario: perguntas claras, concretas e precisas; com uma Unica interpretacdo
possivel; que ndo sugerissem respostas; referindo-se a uma Unica ideia de cada vez; e
que levassem em consideracdo o sistema de referéncia e o nivel de informacgdo do
respondente, de acordo com o sugerido por Gil (2008, p. 126). Vale destacar que, no
caso das questdes fechadas, para evitar o risco de ndo incluirem todas as alternativas
relevantes, tomou-se como referéncia as entrevistas feitas na etapa anterior, para a
construcdo definitiva das alternativas. “Este procedimento contribui ndo apenas para a
definicdo de um numero razoavel de alternativas plausiveis, mas também para redigi-las
de maneira coerente com o universo discursivo dos respondentes” (GIL, 2008, p. 123).
Ainda sobre a construcdo das alternativas, buscou-se tomar alguns cuidados com
relacdo a pontos vistos como importantes por Gil (2008), a saber: mutua exclusividade e
exaustividade; niamero de alternativas; alternativas gerais e especificas.

Quanto a apresentacdo do questionario, cuidou-se para que fosse organizado de
forma cuidadosa, uma vez que ‘“as respostas devem ser dadas sem a presenca do
pesquisador” e porque a “a apresentagdo material constitui, na maioria dos casos, 0 mais
importante estimulo para a obtengdo de respostas” (GIL, 2008, 133). Assim,
considerou-se a pertinéncia da apresentagdo grafica (com a intencdo de facilitar o
preenchimento e a tabulacdo); sendo incluidas instrucbes de preenchimento e uma

introducdo com informaces das razdes que determinaram a realizacdo desta pesquisa e

115 As quest6es abertas ndo eram obrigatérias, pois isso poderia diminuir o nimero de respondentes.
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explicacfes de por que sdo importantes as respostas do respondente, conforme o
sugerido por Gil (2008, p. 134).

Para evidenciar possiveis falhas na redacdo do questionario, como complexidade
e ndo necessidade das questdes e imprecisdo na redacao, entre outros, foi feito um pré-
teste do questionario. O publico escolhido para esse pré-teste foram os integrantes de

um dos grupos descartados ap6s a fase de entrevistas,*'®

uma vez que atendiam as
caracteristicas do publico a que se dirigia o questionario final. Assim, foi possivel
verificar possiveis falhas e garantir um questionario bem elaborado no que se refere a
pontos importantes como a clareza e precisdo dos termos; forma, desmembramento e
ordem das quest@es; e introducdo do questionario (GIL, 2008, 134). De forma objetiva,
o teste resultou na alteracdo e acréscimo de algumas questdes, além de permitir entender
a dinamica de respostas ap6s a sua publicacdo no grupo.**’

Depois de todos esses processos e cuidados, chegou-se ao questionario final
(Apéndice D) que foi disponibilizado por meio da ferramenta Google Forms**® para que
os integrantes dos grupos analisados o respondesse. O questionario foi aplicado para
cada grupo de forma especifica, ou seja, cada grupo recebeu links diferentes para
acessar 0 questionario, ainda que o contetdo do questionario fosse 0 mesmo (com
excecdo de uma opcao de resposta em uma pergunta, que dizia respeito a proposta
especifica do grupo). A escolha por aplicar de forma separada se deu pelos seguintes
motivos: respondentes poderem identificar a respeito de qual grupo se referia a
pesquisa, uma vez que muitos participam de mais de um grupo com propésitos
semelhantes; observar as possiveis variagdes ou discrepancias de um grupo para outro;
controlar o nimero de respondentes de cada grupo a fim de garantir uma amostra
satisfatoria.

O link que direcionava ao questionario foi publicado em cada um dos grupos
com uma breve explicacéo sobre o que se tratava a pesquisa,™*® ficando disponivel para

116 0 grupo em que o teste foi realizado foi o Hipstreché Grande Tijuca, Centro e Zona Bualpegos e
desapegas

117 Notou-se que as respostas se concentraram nas primeiras horas ap6s a publicacdo, uma vez que com o
tempo o post descia na timeline e poucas pessoas o viam. Assim, adotou-se a estratégia, replicada nos

grupos em que o questionario estava valendo, de fazer comentarios periodicos para que o post voltasse ao

topo da timeline do grupo.

118 Ferramenta da Google que permite criar formularios personalizados para pesquisas e questionarios.

119 Texto publicado junto com o link da pesquisa: AJUDA EM PESQUISAs&0 apenas 3 minutinhos!

Ola grupo! Estou passandaui para pedir a colaboragéo de vocés para minha pesquisa de mestrado.
Gostaria de saber um pouquinho da experiéncia de vocés em grupos de compra, venda, troca,
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a resposta pelo periodo de duas semanas (de 29 maio a 12 de junho). Durante esse
periodo foram feitos comentarios periodicos no post como forma de fazé-lo ficar a
maior parte do tempo no topo da timeline do grupo, evitando que ele se perdesse ente as
outras postagens. Além disso, faltando trés dias para o fim do periodo de respostas, fez-
se um novo post convocando aqueles que ndo haviam respondido.

Foram cinco os grupos em que foram aplicados os questionarios, mas s6 serao
consideradas as respostas dos trés grupos que fazem parte de nosso corpus de analise,

uma vez que dois deles™?°

ndo tiveram retorno de resposta em quantidade suficiente para
que se pudesse considerar como valido. Dessa forma, foi obtido um total de 90
respostas distribuidas da seguinte forma: 44 originadas do Grupo A, que possuia 3.962
integrantes no dia da primeira publicacdo e 3.977 no dia do encerramento; 17 originadas
do Grupo B, que possuia 31.410 integrantes no dia da primeira publicacdo e 32.810 no
dia do encerramento; e 29 originadas do Grupo C, que possuia 13.539 integrantes no dia
da primeira publicacdo e 13629 no dia do encerramento). Para fins desta analise, sera
considerado o numero total de respostas, ou seja, serdo analisadas em conjunto e nédo

grupo a grupo.

3.3 Questdo ambiental nas redes analisadas e outros pontos relevantes: alguns

resultados da analise de dados

Pode-se inferir das entrevistas que a preocupacdo com questdes ambientais ndo
tem papel central na proposta desses grupos. Em nenhuma das entrevistas foi
mencionado este tema de forma espontanea. Apenas depois de perguntados sobre o
tema € que os administradores manifestaram suas opinides. De uma forma geral eles
consideram sim importante a questdo ambiental, pois deixa-se de gerar lixo. Além disso,
também falaram, alguns e forma esponténea, que a partir desses grupos a tendéncia é
gue se consuma menos, o que também reduziria o impacto ambiental.

Como visto nesta dissertacdo, no ambito do consumo colaborativo, o beneficio
para 0 meio ambiente ocorreria mesmo que o objetivo dos atores participantes ndo seja
esse, se dando enquanto um efeito indireto (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Assim,

empréstimo e doacéo no Facebook. Para responder basta fazer parte do [Nome do Grupo]n® clicar
link abaixo. Sao s6é 3 minutinhos que vdo me dar uma super ajuda! Desde ja minha gratidao!
120 Os grupos descartados nessa fase foram o Desapega meninas! e o Desentulha, troca, empresil
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mesmo que o interesse seja outro, minimiza o impacto no meio ambiente, seja por uma
menor exploracdo de recursos ou por uma diminuicdo no descarte, se aproximando
bastante da proposta dos chamados mercados de distribuicdo. Assim, a relacdo entre
consumo colaborativo e meio ambiente pode ndo ser tdo direta, porém o que se pode
observar € que as pessoas que se inserem em uma mentalidade de colaboragéo tendem a
estender isso para outras praticas e areas de sua vida.

Ja no que se refere as questdes relacionais a critica ao consumismo, foi corrente
a referéncia a uma busca por mudanca na légica de consumo da sociedade atual. Busca-
se alternativas para driblar esse modelo e com isso passa-se a pensar melhor em suas
compras, questionando a necessidade e pertinéncia. Ndo se pode deixar de mencionar
que muito dessa busca por opcdes estd diretamente ligada a questBes financeira, o que

para o consumo colaborativo ndo desmereceria as atitudes.
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CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento dessa pesquisa exploratoria iniciou-se com um levantamento
bibliogréfico, buscando informagdes atraves de reportagens, materiais de divulgacdo e
redes ativistas do movimento colaborativo. Ainda que, por se tratar de uma pesquisa
exploratdria, ndo seja caracteristica grande rigidez em seu planejamento (GIL, 2008, p.
27), nesta pesquisa recorreu-se a diversas técnicas de pesquisa em sua fase empirica
para garantir cientificidade e confianca.

Em sua etapa empirica, realizou-se uma etnografia com a aplicagdo de multiplas
técnicas (observacdo participante, entrevista semi-estruturada e questionario). A
observacao participante realizou-se em grupo de redes, o que permitiu um entendimento
amplo do complexo tema do consumo colaborativo. Ja com um numero menos de
grupos, realizou-se entrevistas semi-estruturadas com os administradores dos grupos, no
intuito de obter informacdes especificas sobre as propostas e a dindmica do grupo. Na
aplicacdo do questionério, realizado apds as entrevista, e utilizando dados extraidos
delas, foi disponibilizado para que todos os integrantes do de cada grupo pudesse
responder, buscando assim uma ampliacdo no universo de informacgdes disponiveis,
assim como uma verificacdo do que foi encontrado nas entrevistas.

A partir da pesquisa bibliografica inicial sobre a teméatica do consumo
colaborativo ¢ possivel perceber que a ideia de “colaboracdo” tem sido associada a
diversas praticas e diferentes usos e classificacBes tém sido feitas, sendo um termo
difuso e de dificil definicdo objetiva e especifica, quando associado a essas praticas de
consumo. Dentro dos exemplos encontrados como participantes desse movimento de
consumo colaborativo estdo, inclusive, empresas ja consolidas. Pode se dizer que este é
um signo que se encontra em constituicdo e, portanto, envolvido em uma disputa
ideoldgica (BAKHTIN, 2006) e que, ao vir sendo valorizado, tem atraido cada vez mais
empresas interessadas em associar-se a seus valores. O conceito de consumo
colaborativo ainda encontra-se em fase de construgéo precisando de uma maior reflexéo
e estudo empirico por parte de pesquisadores sobre os desdobramentos do conceito na
sociedade atual, e assim superar uma literatura internacional que tem se mostrado
opinativa e, algumas vezes, “panfletaria” e evitar a sua total apropriacdo por parte de

novas empresas e marcas consolidadas.
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Pode-se dizer que, com a internet, a partir da Web 2.0, h4 uma explosdo das
redes sociais virtuais de forma que se torna quase obrigatorio que se participe de pelo
menos uma delas.

Uma vez que finquem seus pés numa escola ou numa comunidade,
seja ela fisica ou eletronica, os sites de “rede social” se espalham a
velocidade de uma “infec¢do virulenta ao extremo”. Com muita
rapidez, deixaram de ser apenas uma opcdo entre muitas para se
tornarem o endereco default de um nimero crescente de jovens,
homens e mulheres. (BAUMAN, 2008:8)

Esta onipresenca das redes sociais virtuais possibilita, entdo, que as préaticas de
consumo colaborativo se estabelecam dentro desta sociedade conectada e muitos dos
participantes sequer tomam consciéncia que fazem parte dessas redes.'* O interessante,
é que este movimento tem resgatado o sentido de comunidade e colaboracdo para
algumas pessoas de grupos em que isso havia se tornado pouco relevante, muito em
decorréncia da aceleracdo da vida e do isolamento provocado pelas grandes cidades. Os
coletivos que tem surgido, em bairros e regides variadas, com diversas finalidades
voltadas para 0 bem da comunidade mostram que, muitas vezes, essa organizagao pode
se dar de forma presencial e ndo apenas virtual. De forma otimista, Heiferman e
Heimans (2009 apud BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 51) apontam que “estamos
usando a Internet para sairmos da Internet e formarmos uma sociedade civil do século
XX,

E importante ressaltar que redes sociais virtuais, plataformas digitais e a internet
como um todo apenas facilitam a coordenacdo de a¢des em grupo. O engajamento e a
vontade sdo pré-existentes a rede, que tem o papel de derrubar algumas das barreiras
para as acOes coordenadas (CALAZANS; LINS; LIMA, 2014, p. 5). De uma forma
geral, com a internet fica mais facil se reunir, permitindo que as pessoas coordenem,
reduzam e transcendam limites fisicos, forjando uma nova forma de coletividade ao
permitir que pessoas com interesses similares interajam mesmo estando distantes.

Assim, a necessidade econdmica e o interesse de se inserir ativamente em uma
mudanga na sociedade, por meio de praticas que favorecam o meio ambiente e o

coletivo, estaria tornando as pessoas mais abertas a novas formas de ter acesso as coisas

21 Durante todo o processo de pesquisa identificou-se que muitos integrantes, e até mesmo
administradores dessas redes, ndo tinham consciéncia de fazer parte de uma rede de consumo
colaborativo, ainda que conhecessem o conceito.
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de que precisam e de como consegui-las, 0 que tem sido facilitado pela expansdo da
internet, das plataformas e redes sociais virtuais. Ainda gue com 0 consumo
colaborativo ndo haja uma real revolucdo nas estruturas de producdo e consumo (de
bens e de conteudo), havendo ainda muita concentracdo, é possivel perceber uma
reflexdo sobre a maneira de produzir e consumir e 0 surgimento de propostas que se
baseiam na forca das redes, da criatividade e da cooperacao.

Pode-se dizer que o consumo colaborativo enquadra-se como um movimento de
resisténcia ao consumo, com 0 consumo se apresentando ndo apenas como origem da
resisténcia, mas também como expressdo dela. Além disso, deve-se levar em conta que
mesmo de forma ndo intencional alguém pode estar a resistir. Da mesma forma, mesmo
gue ndo haja a preocupacdo com o impacto ambiental ou com as relacdes de consumo,
ao participar de uma rede de consumo colaborativo ja estd se contribuindo de alguma
forma.

Essa pesquisa partiu de uma percepcdo que existe uma inclinagéo, ainda que
minima, dos participantes das redes colaborativas na mudanca de atitude com relacdo a
forma de consumo. Porém, restava ddvida quanto a seu engajamento cm relagdo a um
dos elementos que permitiram o surgimento dessas redes de consumo colaborativo: a
preocupacdo com a questdo ambiental e os impactos causados pelo consumismo. O que
se pode perceber é que esta preocupacdo ndo faz parte das motivac@es principais dos
participantes dessas redes. Trata-se de uma motivacdo latente, que quando questionada
sempre é confirmada e justificada. O consumo consciente e desenvolvimento
sustentavel atuam no pensamento dos individuos como algo naturalizado, mas que s
existe no plano das ideais. Ao ser solicitado sua participacdo ativa, muitas vezes nao ha
resposta.

Assim, ainda que ela possa envolver uma vontade legitima de proporcionar o
bem para a comunidade e o meio ambiente, através das ideias embutidas no
compartilhamento, interdependéncia e interacdo, estas praticas ndo estdo dissociadas de
algumas caracteristicas préprias do modelo econémico e da sociedade contemporanea,

sendo perpassadas por questdes como a logica midiatica.



107

REFERENCIAS

ALENCAR, M. S. A Histdria do Linux. Difusao Cientifica2012. Disponivel em:
<http://www.difusaocientifica.com.br/artigos/Historia_Linux.pdf>. Acesso em: 13 maio
2015.

ALGAR, Ray. Collaborative consumption. Leisure Reportp.16-17, Apr. 2007.
Disponivel em: <http://www.oxygen-consulting.co.uk/insights/collaborative-
consumption/>. Acesso em: 10 maio 2015.

ALVES, A. M.; BARBOSA, R. R. Colaboracédo e compartilhamento da informacéo no
ambiente organizacional. In: ENCONTRO NACIONAL DE PESQUISA EM CIENCIA
DA INFORMACAO, 11., 2010, Rio de Janeiro. Anais... Rio de Janeiro, 2010.
Disponivel em: . Acesso em: 14 nov. 2010.

AMARAL, Adriana; NATAL, Georgia; VIANA, Lucina. Netnografia como aporte
metodoldgico da pesquisa em comunicacao digital. Cadernos da Escola de
ComunicagapCuritiba, vol 1, n. 6, p. 1-12, 2008. Disponivel em:
<http://revistas.unibrasil.com.br/cadernoscomunicacao/index.php/comunicacao/article/v
1ew/60/59>. Acesso em: 27 set. 2015.

ANGROSINO, Michael. Etnografia e observacéo participanteorto Alegre: Artmed,
2009.

ARENDT, Hannah. A condicdo humandraducdo Roberto Raposo. 10. ed. Rio de
Janeiro: Forense Universitaria, 2005.

BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia da linguager2. ed. Sdo Paulo: HUCITEC.
2006.

BARBOSA, Livia. Sociedade de consuriRio de Janeiro: Zahar, 2004. 67 p.

. Apresentacdo. In: ; CAMPBELL, Colin. Cultura, consumo e
identidade Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006. p. 7-18.

BARROS, Denise Franca; AYROSA, Eduardo André Teixeira. Consumo consciente:
entre resisténcia do consumidor e discurso identitario. In: Encontro de Marketing da
ANPAD, 5, Curitiba, 2012. Anais...Rio de Janeiro: ANPAD. Disponivel em:
<http://www.anpad.org.br/adm/pdf/2012_EMAZ257.pdf>. Acesso em: 17 dez. 2015.

BARROS, Denise Franca; TUCCI, Flora; COSTA, Alessandra Mello da. A redencéo do
consumo: o carater denegatdrio do ‘consumo consciente’. In: Encontro de Marketing da
ANPAD, 4, Floriandpolis, 2010. Anais...Rio de Janeiro: ANPAD. Disponivel em: <
http://www.anpad.org.br/diversos/trabalhos/EMA/ema_2010/2010_EMAS380.pdf>.
Acesso em: 17 dez. 2015.

BAUDRILLARD, Jean. O sistema dos objetoSdo Paulo: Perspectiva, 2002.



108

. A sociedade de consunied. Sdo Paulo: 70. 2008.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade LiquidaTraducédo Plinio Dentzien. Rio de Janeiro:
Zahar, 2003. 258 p.

. Vidas desperdicadaRio de Janeiro: Jorge Zahar, 2005.

. Vida para consuma transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008.

BELK, R. W. You are what you can access: sharing and collaborative consumption
online. Journal of Business Resear#h67, n. 8, 2013. Disponivel em:
<http://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963/67/8>. Acesso em: 05 maio
2015.

BOTSMAN, Rachel; ROGERS, Roo. O que é meu é setomo o consumo colaborativo
vai mudar o nosso mundo. Porto Alegre: Bookman, 2011.

BOURDIEU, Pierre. A Distincdo: critica social do julgamento. Traducdo Daniela Kern
e Guilherme. F. Teixeira. Sdo Paulo: Edusp; Porto Alegre: Zouk, 2007. 560 p.

BRAGA, Adriana. Usos e consumos de meios digitais entre participantes de weblogs:
uma proposta metodoldgica. In: Encontro Anual da Compos, 16., 2007. Curitiba.
Anais...Curitiba: UTP, 2007. Disponivel em:
<http://www.compos.org.br/data/biblioteca_162.pdf>. Acesso em: 27 set. 2015.

BROSSI, Gustavo. Boticario responde as criticas e reafirma que ndo testa em animais.
Save the animas include you. 09 fev 2012. Disponivel em:
<https://savetheanimalsincludeyou.com/2012/02/09/boticario-responde-as-criticas-e-
reafirma-que-nao-testa-em-animais/>. Acesso em: 27 set. 2015.

BRUSEKE, Franz Josef. O problema do desenvolvimento sustentavel. In:
CAVALCANTI, Clovis. (Org.) Desenvolvimento e naturezatudos para uma
sociedade sustentavel. Sdo Paulo: Cortez; Recife: Fundacdo Joaquim Nabuco, 1995.

BURSZTYN, Marcel; BURSZTYN, Maria Augusta Amaral. Desenvolvimento
Sustentavel: biografia de um conceito. In: NASCIMENTO, Elimar Pinheiro do &
VIANA, Jodo Nildo de Souza. (Org.) Economia, meio aménte e comunicaca®io de
Janeiro: Garamond, 2006. p. 54-67.

CAMPBELL, Colin. A ética romantica e o espirito do consumismo moddrimde
Janeiro: Rocco, 2002.

CAMPOS, Fernanda et al.. Cooperacao e aprendizagem on-line. Rio de Janeiro: DP&A,
2003. 167 p.

CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidadaosnflitos multiculturais da
globalizacdo. 4. ed. Rio de Janeiro: Ed. UFRJ, 19909.



109

CARSON, Rachel. Primavera Silenciosa. 2. ed. Sdo Paulo: Melhoramentos. 1969.
Disponivel em: https://biowit.files.wordpress.com/2010/11/primavera_silenciosa_-
_rachel_carson_-_pt.pdf>. Acesso em: 05 fev. 2013.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em redA era da informacéo: economia, sociedade
e cultura, v.1. Sdo Paulo: Paz e Terra, 1999.

. A galaxia da internet: reflexdes sobre a internet, os negocios e a sociedade
Rio de Janeiro: Zahar, 2003.

CC — CONSUMO COLABORATIVO. Dicionéario CC. [s.d.]. Disponivel em:
<http://www.consumocolaborativo.cc/dicionario/>. Acesso em: 10 maio 2015

CESAR, Ibrahim Cesar. Uber esta para a economia colaborativa assim como orgia esta
para a virgindade. 3 jul. 2015. Disponivel em: <https://medium.com/brasil/uber-
est%C3%AL1-para-a-economia-colaborativa-assim-como-orgia-est%C3%A1-para-a-
virgindade-95954e571f58#.condg7ghg>. Acesso em: 27 set. 2015.

CHARLES, Sébastien. O individualismo paradoxal: introducdo ao pensamento de Gilles
Lipovetsky. In: LIPOVETSKY, Gilles. Os tempos hipermoderndo Paulo:
Barcarolla, 2004. p. 11-48.

CHELUCHINHAK, Aline Barato; CAVICHIOLLI, Fernando Renato. A teoria da
classe ociosa: 0 que nos diz Veblen sobre a natureza e comportamento humano,
consumo, esporte e lazer. Licere Belo Horizonte, v.13, n.1, mar. 2010. p. 1-38.
Disponivel em: <https://seer.ufmg.br/index.php/licere/article/viewFile/558/448>;
Acesso em: 27 set. 2015.

CMMAD — COMISSAO MUNDIAL SOBRE MEIO AMBIENTE E
DESENVOLVIMENTO. Nosso futuro comur. ed. Rio de Janeiro: Fundagdo Getulio
Vargas, 1991. Disponivel em: <http://pt.scribd.com/doc/12906958/Relatorio-
Brundtland-Nosso-Futuro-Comum-Em-Portugues>. Acesso em: 05 fev. 2013.

COELHO, Teixeira. O que € industria culturabdo Paulo: Brasiliense, 1996.

CONCEICAO, Joelma Telese Pacheco; CONCEICAO; Marcio Magera; ARAUJO,
Paulo Sérgio Lopes de. Obsolescéncia programada: tecnologia a servi¢o do capital.
Journal of Engineering an@iechnology Innovatigrsdo Paulo, v. 2, n. 1, p. 90-105,
jan./abr., 2014. Disponivel em:
<www.revistaseletronicas.fmu.br/index.php/inovae/article/download/386/548>. Acesso
em: 27 fev. 2015.

CORRAL, MIGUEL G. El océano, un vertedero global de plastico. El Munda Madrir.
30 jun. 2014. Ciencia. Disponivel em:
<http://www.elmundo.es/ciencia/2014/06/30/53b1b322268e3e081c8b459f.html>.
Acesso em: 26 fev. 2015.

CORREA, Cynthia Harumy Watanabe. Comunidades virtuais gerando identidades na



110

sociedade em rede. Ciberlegenda Niteroi, n. 13, 2004. Disponivel em:
<http://www.ciberlegenda.uff.br/index.php/revista/article/view/226/122>. Acesso em:
02 jun. 2015.

COSTA, Ramon Bezerra. O consumo colaborativo entre resisténcias e dadivas: algumas
reflexdes. In: Congresso Internacional em Comunicagdo e Consumo (Comunicon), 3.,
2013. S&o Paulo. Anais...Séo Paulo: ESPM, 2013. Disponivel em:
<http://www.espm.br/download/Anais_Comunicon_2013/comunicon_2013/gts/gttres/G
T03_COSTA.pdf>. Acesso em: 27 set. 2015.

DEBORD, Guy. A sociedade @ espetaculoRio de Janeiro: Contraponto. 1997.

DOBSCHA, S.; OZANNE, J. An ecofeminist analysis of environmentally sensitive
women using qualitative methodology: findings on the emancipatory potential of an
ecological life. Journal of Public Policy and Mé&eting v. 20, n. 2, p. 201-214, 2001.
Disponivel em: <http://journals.ama.org/doi/abs/10.1509/jppm.20.2.201.17360>.
Acesso em: 20 dez. 2015.

DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O mundo dos benpara uma antropologia
do consumo. Rio de Janeiro: Ed. UFRJ, 2009.

DUARTE, Jorge. Entrevista em profundidade. In: DUARTE, Jorge; BARROS,
Antonio. (Org.). Métodos e técnicas de pesquisasmunicacdo. 2. ed. 6 reimpr. Sdo
Paulo: Atlas, 2012. p. 62-83.

ECO, Umberto. Apocalipticos e integradoS&o Paulo: Perspectiva, 1998.

EMF - ELLEN MACARTHUR FOUNDATION. Towards the circular economy - Vol.
1: Economic and business rationale for an accelerated transition. Isle of Wight: EMF,
2012. Disponivel em:
<https://www.ellenmacarthurfoundation.org/assets/downloads/publications/Ellen-
MacArthur-Foundation-Towards-the-Circular-Economy-vol.1.pdf>. Acesso em: 27 set.
2015.

FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e p@sodernismoSao Paulo: Studio
Nobel, 1995.

FONTENELLE, Isleide A. Consumo ético: construcdo de um novo fazer politico?
Revista Bicologia Politica FGV/EAESP, v. 6, n. 12, 2006. Disponivel em:
<http://www.fafich.ufmg.br/psicopol/seer/ojs/viewarticle.php?id=16&layout=htmI>.
Acesso em: 23 nov. 2015.

FRAGOSO, Suely; RECUERO, Raquel; AMARAL, Adriana. Métodos de pesquisa
para internet Porto alegre: Sulina, 2013. Colec¢éo Cibercultura.

FREITAS, Rodrigo Cassimiro de; PINTO, Marcelo de Rezende; OLIVEIRA, Solange
Riveli de. As formas de apropriagdo do simbolismo da moda por deficientes visuais: a
Teoria Trickle-Down revisitada. Encontro Nacional de Estudos do Consumo, 6., Rio de



111

Janeiro. 2012. Anais...Rio de Janeiro: Grupo de Estudos do Consumo, 2012.Disponivel
em: < http://www.sisgeenco.com.br/sistema/enec/enec2012/ARQUIVOS/GT3-127-95-
20120820233802.pdf>. Aceso em: 12 set. 2015.

FRIEDMAN, M. Consumer boycotts in the United States, 1970-1980: Contemporary
events in historical perspective. The Journal of Consumer Affajns19, n.1, p.96-117,
1985. Disponivel em:
<https://www.jstor.org/stable/23859226?seq=1#page_scan_tab_contents>. Acesso em:
20 dez. 2015.

GAVARD, Frangois M. P. Meio ambiente, capitalismo e desenvolvimento sustentavel:
a arquitetura de um matrimoénio duvidoso. Em Tesgv. 6, n. 3, jan./jul. 2009, p. 25-42.
Disponivel em: <https://periodicos.ufsc.br/index.php/emtese/article/view/1806-
5023.2009v6n3p25/13235>. Acesso em: 27 set. 2015.

GEERTZ, Clifford. A interpretacéo das culturak ed., 13. reimpr. Rio de Janeiro:
LTC, 2008. 323p.

GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa so6iatd. Sdo Paulo: Atlas.
2008.

GUATTARI, Félix. Astrés ecologiasll. ed. Campinas: Papirus. 2001.

GRANOVETTER, M. The strength of weak ties. The American Journal of Sociolagy
vol. 78, n.6, p. 1360-1380, May 1973.

HALL, Stuart. Da Diaspora ldentidades e Mediacdes Culturais. Belo Horizonte:
Editora UFMG; Brasilia: Representacdo da Unesco no Brasil, 2001.

HARRISON, Rob; NEWHOLM, Terry.; SHAW, Deirdre. (Org.). The ethical consumer
Londres: Sage Publications, 2005, 280p.

HELLER, Agnes. O cotidiano e a historia. Sdo Paulo: Paz e Terra. 2004. 72. ed.

HEMETSBERGER, A. When David becomes Goliath. Advances in Consumer
Researchv.33, p. 494-500, 2006. Disponivel em:
<http://www.acrwebsite.org/volumes/12334/volumes/v33/NA-33>. Acesso em: 20 dez.
2015.

HINE, Christine. Etnografia virtual.Barcelona, Espanha: UOC, 2004. Coleccion
nuevas Tecnologias y Sociedad.

. Virtual methods and the sociology of cyber-social-scientific knowledge. In:
. (Org.). Virtual methodsissues in social research on the internet. Oxford: Berg.
2005. p. 1-16.



112

. How can qualitative Internet researchs define the boundaries of their project?
In: MARKHAM, Annette N.; Baym, Nancy. Internet inquiry conversations about
method. Los Angeles: Sage, p. 01-20, 20009.

HOLT, D. B. Why do brands cause trouble? A dialectical theory of consumer culture
and branding. Journal of Consumer Researah29, n. X, June. 2002. Disponivel em;
<http://www.jstor.org/stable/10.1086/339922>. Acesso em: 20 dez. 2015.

ICAR — International Center for Anti-Consumption Research. What subject material is
covered in the area of anti-consumption? Disponivel em:
<http://www.business.auckland.ac.nz/en/about/our-research/bs-research-
groups/international-centre-for-anti-consumption-research-icar/resources-6.htmi>.
Acesso em: 20 dez. 2015.

KOZINETS, Robert. Netnography 2.0. In. R. W. BELK, Handbook of qualitative
research methods in marketirg07.

KOZINETS, Robert. Netnographydoing ethnographic research online. London: Sage
2010.

KUCUK, S. Negative double Jeopardy. Brand Managemenv. 15, n. 3, p. 209-222,
2008. Disponivel em:
<https://www.researchgate.net/publication/240232986 _Negative Double_Jeopardy Th
e _role_of anti-brand_sites_on_the_internet>. Acesso em: 20 dez. 2015.

LEFF, Enrique. Racionalidade ambientad reapropriacédo social da natureza. Traducao
Luis Carlos Cabral. Rio de Janeiro: Civilizacéo Brasileira, 2006.

LEVY, Pierre. Cibercultura Sdo Paulo: Editora 34, 2001.
LIMA, Gustavo F. da Costa. O debate da sustentabilidade na sociedade insustentavel.
Politica e TrabalhpJodo Pessoa, v. 13, p. 201-222, set. 1997. Disponivel em:
<http://periodicos.ufpb.br/ojs/index.php/politicaetrabalho/article/view/6404/3980>.
Acesso em: 27 set. 2015.
LIPOVETSKY, Gilles. Os tempos hipermoderndiio Paulo: Barcarolla, 2004.

. A era do vazioBarueri: Manole, 2005.

. A felicidade paradoxalS&o Paulo: Companhia das Letras, 2010.
LONDON, Bernard. Ending the depression through planned obsolescence. 1932.
(separata) Disponivel em:
<https://commons.wikimedia.org/wiki/File:London_(1932) Ending_the_depression_thr

ough_planned_obsolescence.pdf >. Aceso em: 10 jan. 2015.

LOPES, Maria Immacolata Vassalo de. Pesquisa em comunicacdo ed. S&o Paulo:
Loyola. 2001.171p.



113

LOSKE, Reinhard. Novas formas de economia cooperativa como contribuicdo para o
desenvolvimento sustert: reflexdes sobre a insercdo da economia na sociedade e na
natureza.Traducdo Théo Amon. Rio de Janeiro: Fundacao Heinrich Boll. 2015.

Disponivel em: <https://br.boell.org/pt-br/2015/02/13/novas-formas-de-economia-
cooperativa-como-contribuicao-para-o-desenvolvimento-sustentavel>. Acesso em: 20

fev. 2015.

LYOTARD, Jean-Francois. A condi¢cao pésnodernaSao Paulo: José Olympio, 2002.

MANZINI, Eduardo José.. A entrevista na pesquisa social. In: Didatica: S&o Paulo, v.
26/27, p. 149-158. 1990/1991. Disponivel em: <http://www.eduinclusivapesg-
uerj.pro.br/images/pdf/manzinisaopaulo1990.pdf>. Acesso em: 17 nov. 2015.

. Consideracdes sobre a elaboracdo de roteiro para entrevista semi-estruturada.
In: MARQUEZINE, Maria Crisitina; ALMEIDA, Maria Amélia Almeida; OMOTE;
Saddo (Org.). Coloquios sobre pesquisa em educacao espématirina: Eduel, 2003.
p. 11-25. (separata) Disponivel em:
<https://www.marilia.unesp.br/Home/Instituicao/Docentes/EduardoManzini/Considerac
oes_sobre_a_elaboracao_do_roteiro.pdf>. Acesso em: 17 nov. 2015.

MARTINS, Beatriz Cintra. Por que o Uber ndo é parte da economia colaborativa.
Autoria em rede30 ago. 2015, 10:13. Disponivel em:
<https://autoriaemrede.wordpress.com/2015/08/30/por-que-o-uber-nao-e-parte-da-
economia-colaborativa/>. Acesso em: 27 set. 2015.

MAUSS, M. Ensaio sobre a dadiva. In: . Sociologia e antropologia. Rio de
Janeiro: Cosac & Naify, 2003. p. 183-314.

McCRACKEN, Grant. Cultura & consumonovas abordagens ao carater simbdlico dos
bens e atividades de consumo. Traducéo Fernando Eugénio. Rio de Janeiro: Mauad,
2003.

MEADOWS, D. L. et al. Limites do crescimentam relatério para o Clube de Roma
sobre o dilema da humanidade. Séo Paulo: Perspectiva, 1972.

MOSCOVICI, Serge. Natureza para pensar a ecologia. Rio de Janeiro: Mauad, 2007.

NIELSEN. Is sharing the new buying? Reputation and trust are emerging as new
currencies. 2014. Disponivel em:
<http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2014/is-sharing-the-new-buying.html>.
Acesso em: 05 fev. 2015.

NOBRE, Marcos. Desenvolvimento sustentavel: origens e significado atual. In: ;
AMAZONAS, Mauricio de C. (Org.). Desenvolvimento sustentavel
institucionalizacdo de um conceito. Brasilia: Ed. IBAMA, 2002. p. 21-26.

OREIRO, José Luis. Origem, causas e impacto da crise. Valor Econémicpl3 set 2011.
Disponivel em: <http://www.valor.com.br/opiniao/1004628/origem-causas-e-impacto-



114

dacrise>. Acesso em: 15 maio 2015.

OUISHARE. The collaborative economy. [s.d.]. Diponivel em:
<http://ouishare.net/en/about/collaborative_economy>. Acesso em: 15 maio 2015.

PATEL, Raj. O valor de nadaRio de Janeiro: Zahar, 2009.

PENALOZA, L.; PRICE, L. L. Consumer resistance: a conceptual overview. Advances
in Consumer Researgch. 20, p. 123-128, 1993. Disponivel em
<http://www.acrwebsite.org/volumes/7423/volumes/v20/NA-20>. Aceso em: 17 dez.
2015.

PEREZ, David. Guerra total de la industria contra el consumo colaborativo em Espafia.
El Confidencial 18 mar. 2014. Disponivel em: <
http://www.elconfidencial.com/tecnologia/2014-03-18/guerra-total-de-la-industria-
contra-el-consumo-colaborativo-en-espana_103273/ >. Acesso em: 27 set. 2015.

PERUZZO, Cicilia Maria Krohling. Observacao participante e pesquisa-acao. In:
DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio (Org.). Métodos e técnicas de pesquisa em
comunicacao?2. ed. 6 reimpr. Sdo Paulo: Atlas, 2012. p. 125 -145.

PINHO, José Benedito. Publicidade e vendas na interngicnicas e estratégias. Sao
Paulo: Summus, 2000.

PORTILHO, Fatima. Consumo verde, consumo sustentavel e a ambientalizacdo dos
consumidores. Unicamp/IFCH, 2003. Disponivel em:
<www.uff.br/lacta/publicacoes/artigoFatimaPortilho.doc>. Acesso em: 10 dez. 2014.

. Sustentabilidade ambiental, consumo e cidadéhied. Sdo Paulo: Cortez,
2010.

PRIMO, Alex Fernando Teixeira. A emergéncia das comunidades virtuais. In: Intercom
1997 - XX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo, 1997, Santos. An ai s €&
Santos, 1997. Disponivel em:
<http://www.ufrgs.br/limc/PDFs/comunidades_virtuais.pdf>. Acesso em: 02 jun. 2015.

RECUERO, Raquel. A conversacdo em redeomunicacdo mediada pelo computador e
redes sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina, 2012.

. Comunidades virtuais: uma abordagem teérica. In: DORNELLES, Beatriz
(Org.). Midia, imprensa e novas tecnologi&srto Alegre: EDIPUCRS, 2002. p. 221-
240.

REPORTER BRASIL. Aplicativo de compra consciente de roupas para Android e
iPhone é langado no Brasil. 11/12/13. Disponivel em:
<http://reporterbrasil.org.br/2013/12/aplicativo-de-compra-consciente-de-roupas-para-
android-e-iphone-e-lancado-no-brasil/>. Acesso em: 27 set. 2015.



115

RESPONSABILIDADE SOCIAL. Estd na moda consumir consciente. 2004. Disponivel
em: <http://www.responsabilidadesocial.com/article/article_view.php?id=332>. Acesso
em: 17 dez. 2011.

RETT, Lucimara. Marcas e consumo colaborativo: um novo modelo de negdcios? In: O
sistema publicitario e a semiose ilimigad/ ProPesq PP - Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. TRINDADE, Eneus; PEREZ, Clotilde
(Orgs.). Sao Paulo: INMOD ; ABP2; PPGCOM- ECAZJSP, 2014. p. 1552 -1563.
Disponivel em:
<http://www2.eca.usp.br/propesqg/downloads/ebook_V_Propesq_pp.pdf>. Acesso em:
27 set. 2015.

RHEINGOLD, Howard. A comunidade virtualLisboa: Gradiva. 1996.

. Rethinking Virtual Communities. 13 fev. 2000Disponivel em:
<http://www.rheingold.com/VirtualCommunity.htmlI>. Acesso em: 02 jun. 2015.

SACHS, Ignacy. Rumo a ecossocioeconomiieoria e pratica do desenvolvimento. Sao
Paulo: Cortez, 2007.

SAGGIORATO, Alexandre. Rock brasileiro na década de 1970: contracultura e
filosofia hippie. Historia: debates e tendéncias, v.12, n.2, jul./dez. 2012, p. 293-302.
Disponivel em: <http://www.upf.br/seer/index.php/rhdt/article/view/3072>. Acesso em:
30 nov. 2015.

SANTQOS, Djalma Eudes dos. O Fendmeno Consumerista e 0s Movimentos Sociais no
Brasil. In: Encontro Nacional de Estudos do Consumo (ENEC), 5, 2010, Rio de Janeiro.
Anais...Rio de Janeiro: Grupo de Estudos do Consumo, 2010. Disponivel em:
<http://www.estudosdoconsumo.com.br/artigosdoenec/1.1.1-Dos_Santos-
O_Fenomeno_Consumista_e_0s_movimentos_sociais_no_Brasil.pdf>. Acesso em: 27
set. 2015.

SANTOS, Flavia Martins dos; GOMES, Suely Henrique de Aquino. Etnografia virtual
na préatica: analise dos procedimentos metodoldgicos observados em estudos empiricos
em cibercultura. In: Simposio Nacional da Associacdo Brasileira de Pesquisadores em
Cibercultura (ABCiber), 7, 2013. Curitiba. Anais...Curitiba: UTP, 2013. Disponivel em:
<http://www.abciber.org.br/simposio2013/anais/pdf/Eixo_1 Educacao_e Processos_de
_Aprendizagem_e_Cognicao/26054arq02297746105.pdf>. Acesso em: 27 set. 2015.

SCHOUTEN, J. ; MCALEXANDER, J. Subcultures of consumption: an ethnography of
new bikers. Journal of Consumer Researeh 22, p. 43-61, 1995. Disponivel em:
<https://www.jstor.org/stable/24896997seq=1#page_scan_tab_contents>. Acesso em:
20 dez. 2015.

SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. O que €
Economia Criativa? 17 jan. 2016. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/o-que-e-economia-



116

criativa,3fbb5edae79e6410VgnVCM2000003c74010aRCRD>. Acesso em: 22 mar.
2016.

SEMPRINI, Andrea. A marca poésnodernapoder e fragilidade da marca na sociedade
contemporanea. Sdo Paulo: Estacdo das Letras. 2006.

SENNETT, Richard. A cultura do novo capitalismdraducdo Clovis Marques. 2. ed.
Rio de Janeiro: Record, 2008.

SHIRKY, Clay. La vem todo mundo poder de organizar sem organizacdes. Rio de
Janeiro: Zahar, 2012.

SILVA, Jalio Augusto da. Aspectos subjetivos do consumo e implicagdes no impacto
ambiental. In: Encontro da Sustentabilidade em projeto do Vale do Itajai (ENSUS), 1,
2007. Itajai. Anais...Itajai: UFSC, 2007. Disponivel em:
<http://ensus2007.paginas.ufsc.br/files/2015/08/Aspectos-Subjetivos-do-Consumo-e-
ImplicagBes-no-Impacto-Ambie.pdf>. Acesso em: 20 ago. 2015.

SIMMEL, Georg. Fashion. American Journal of Sociology, 62, n. 6. May, 1957. p.
541-558. Disponivel em: < http://www.jstor.org/stable/2773129>. Acesso em: 27 set.
2015.

SLADE, Giles. Made to breaktechnology and obsolescence in America. Cambridge:
Harvard University Press. 2006.

SLATER, DON. Cultura do consumo & moderrade Sdo Paulo: Nobel, 2002.

SOFFIATI, Arthur. As raizes da crise ecoldgica atual. Ciéncia e Culturav, 39, n. 10,
out. 1987. p. 951-4.

SZMIGIN, Isabelle; CARRIGAN, Marylyn; BEKIN, Caroline. New consumptions
communities and the ReEnabling of 21st Century Consumers. In: COVA, Bernard;
KOZINETS, Robert V..; SHANKAR, Avi. (Ed.) Consumer TribeOxford, UK:
Elsevier, 2007. p. 296-311. Disponivel em:
<https://books.google.com.br/books?id=DtOyShBakQOC&printsec=frontcover&hl=pt-
BR#v=onepage&q&f=false>. Acesso em: 20 dez. 2015.

; ; MCEACHERN, Morven G.. The Conscious Consumer: taking a
flexible approach to ethical behavior. International Journal of Consumer Studigs33,
p. 224-231, 2009. Disponivel em: <http://onlinelibrary.wiley.com/d0i/10.1111/j.1470-
6431.2009.00750.x/epdf>. Acesso em: 20 dez. 2015.

TASCHNER, Gisela. Raizes da cultura do consumo. Revista USPSé&o Paulo, n. 32,
dez/jan. 1996-1997. p. 26-43. Disponivel em:
<http://www.revistas.usp.br/revusp/article/view/26029/27758>. Acesso em: Acesso em:
27 set. 2015.

THOMPSON, John B. A midia e a modernidadama nova teoria social da midia.



117

Petropolis: Vozes, 2009.

TRAVANCAS, Isabel. Fazendo etnografia no mundo da comunicacgéo. In: DUARTE,
Jorge; BARROS, Antonio (Org.). Métodos e técnicas de pesquisa em comunic&cao
ed. 6 reimpr. Sdo Paulo: Atlas, 2012. p. 98-109.

TRIVINOS, Augusto Nibaldo Silva. Introduc&o & pesquisa em ciéncias sociais
pesquisa qualitativa em educacdo. Sao Paulo: Atlas, 1987.

VANZ, Samile Andréa de Souza; STUMP, Ida Regina. Colaboracdo cientifica: revisdo
tedrico-conceitual. Perspectivas em Ciéncia da Informagéd5, n.2, p.42-55,
maio./ago. 2010. Disponivel em: <http://www.scielo.br/pdf/pci/v15n2/a04v15n2>.
Acesso em: 27 set. 2015.

VEBLEN, T. A teoria da classe ociosa: um estudo economico das instituicoes. Trad.
Olivia Kréhenbihl. Sao Paulo: Atica, 1974.

VOUGA, André; CANO, Amanda; VASCO, Isabelli. Ecos contraculturais em
plataformas comunicacionais de consumo colaborativo: insights a partir do caso do
Couchsurfing.com. In: Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo, 38, 2015.
Rio de Janeiro. Anais...Sdo Paulo: Intercom, 2015. Disponivel em:
<http://portalintercom.org.br/anais/nacional2015/resumos/R10-0249-1.pdf>. Acesso
em: 4 set. 2015.

WIRTH, loli G. et al. Desenvolvimento sustentavel: historico, conflitos e perspectivas.
In: Congreso Internacional de Educacion Superior, 4, 2004, Habana. Anais... Habana,
2004. Disponivel em: <http://pt.scribd.com/doc/36323482/Desenvolvimento-
Sustentavel#scribd>. Acesso em: 08 fev. 2014.



118

APENDICE A - EXEMPLOS DE CONSUMO COLABORATIVO NO BRASIL E
CLASSIFICACAO PROPOSTA

Plataforma e Gesstéo

Trocas monetarias

Foco das interages

Rede baseadas em independentes envolvem | livres bens materiais bens imateriais
plataformas e | de uma (fisicos) ou formas de
negacios / plataforma ou convivéncia
geridas por uso especifico /
alguma autogestionada
empresa ou
sistema

Airbnb X X X

Benfeitoria X X X

Bicharia X X X

Bike Rio X X X

Bliev X X X

Brincou trocou X X X

Caronas Brasil X X X

Caronetas X X X

Catarse X X X

Cinestesia X X X

Couchsurfing X X X

Descola Ai X X X

Dog share X

Enjoei X X X

Free your stuff X X X

Freedon Sponsors X X X

Horta comunitéaria X X X

Integra Bike X X X

Meal Share X X X

Muda SP X X X

Quintal de trocas X X X

Rede Colabore X X X

Rent a local friend X X X

Tem Acucar? X X X
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Trocando Livros

Xcambo

Zazcar
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APENDICE B - INFORMAGCOES GERAIS DAS REDES ANALISADAS
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APENDICE C - ROTEIRO-GUIA PARA ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

Passo 1 — Primeiro Contato: Mensagem enviada a todos os administradores de um

mesmo grupo utilizando a ferramenta Mensagens do Facebook.

Ola (Nome dos administradores), tudo bem?

Estou entrando em contato por causa do (Ndm&rupo) que vocés administram.

Estou fazendo minha pesquisa de mestrado sobre consumo colaborativo, mais
especificamente sobre grupos de trocas, vendas e doacbes que existem no Facebook.
Escolhi este tema porque acho incrivel a ideia de surgir grupmspEssoas que nao se
conhecem mas que podem se ajudar de alguma forma.

Faco parte de varios grupos e ja fiz algumas trocas, compras, vendas e doacfes, mas
para a pesquisa nao posso ficar somente com as minhas impressdes. Por isso gostaria
de conversar comalgumas pessoas que fazem parte destes grupos de forma ativa, e
acho que os administradores s&o os mais indicados.

Gostaria de saber se pelo menos uma de vocés (mas podem ser todas) toparia
conversar comigo, uma entrevista informal, sobre o tema. Comguseo tempo de

todo mundo é corrido, poderiamos fazer essa conversa online, por Skype ou pelo
proprio chat com video do Facebook, caso ndo seja possivel pessoalmente. Acredito
que duraria cerca de 20 minutos (dependendo do que vocés teriam para faddy). E
posso contar com VOcés? Vai ser muito importante a colaboracdo de vocés para a
pesquisal

S6 para vocés entenderem melhor, meu mestrado € o de Midia e Cotidiano da UFF, e a
pesquisa € académica com 0 objetivo de ver os interesses das pessoas que estdo
participando desses grupos nesse tipo de consumo colaborativo. Se vocés quiserem
saber mais informac6es minhas e da pesquisa podem ficar a vontade para perguntar.
Deixo abaixo meus contatos.

Abracos,

Déborah Vasconcelos

Email: deborahvasconcelos@gmail.com

Curriculo: http://lattes.cnpq.br/4242050448884290

http://www.ppgmidiaecotidiano.uff.br/

Passo 2 — Conciliacdo para melhor data de entrevista: Entendimento com cada um dos

administradores que deram retorno a melhor forma, data e horario para fazer a

entrevista.

Passo 3 — Entrevista (presencial ou online — Skype, Ligacdo com video do Facebook):

Apdbs um breve agradecimento e explicacdo geral da pesquisa se da inicio a entrevista
seguindo o roteiro-guia abaixo. Deixar claro ao entrevistado que, ainda que seja a
entrevista sobre o grupo ele pode trazer Vocé pode me responder de forma geral mas
seria bom tambem trazer alguns exemplos ou fazer alguma relagcdo com o grupo caso

vocé lembre de algo.



122

Vale lembrar que o roteiro-guia pode sofrer adaptacfes durante a entrevista de acordo

com as respostas do entrevistado.

1 Conte um pouco sobre o surgimento do grupo e da sua relagdo com ele
(motivacéo para a cria¢do, a quanto tempo foi criado)

1 De uma forma geral, qual o objetivo do grupo? Vocé acha que esse objetivo é
atingido? O uso que os integrantes fazem do grupo estd de acordo com o que €
proposto?

1 E o que é mais gratificante em administrar o grupo? O que é mais complicado?
Que tipo de problema costuma surgir? (se puder, relatar algum caso especifico)

1 Vocé faz parte de outros grupos do mesmo tipo? Quais? Com que frequéncia
vocé costuma fazer transagdes nesses grupos? De que tipos?

T Vocé ja teve algum problema com alguma transacao? E outras pessoas, que tipos
de problemas com relacdo as transac6es vocé lembra que ja foram relatados?

1 Vocé manteve contato, mesmo que virtual, com alguém com que vocé fez
alguma transacdo, ou que conheceu através do grupo? Se sim, vocé pode
comentar como foi?

1 O que te motiva a vender, comprar, trocar ou doar determinado produto em um
grupo como este?

1 Qual a importancia desse tipo de transacdo em termos de volume comparado
com as suas compras de produtos como um todo?

1 Vocé passou a comprar mais ou menos depois que comegou a participar desse
tipo de grupo?

1 Além das transagdes, que outros tipos de postagens e comentario vocé costuma
fazer ou ja fez no grupo? (agradecimento, bronca, etc)

1 que vocé acha da quantidade de integrantes do grupo? Quanto mais melhor ou
prefere que seja mais enxuto e seletivo? Por que?

1 Vocé acha que os integrantes do grupo se relacionam também no mundo fisico
(fora de internet)?

71 Pra vocé, o grupo funciona como uma comunidade, como uma vizinhanca por
exemplo?

1 Vocé acha que é possivel um grupo como esse, com 0s mesmo objetivos, sem o
Facebook? E sem a Internet? Por que e como?

1 Vocé acha que ao fazer parte de um grupo como esse as relagdes atitudes no dia
a dia das pessoas mudam? (Se, sim, vocé pode contar como isso acontece com
vocé? Em que aspectos?)

1 Quando as pessoas fazem as transacdes dentro do grupo, o que vocé acha que
elas esperam em troca? E vocé, o que espera em troca?

7 Na sua opinido, qual a importancia que a questdo financeira nas transagdes que
as pessoas fazem no grupo? Isso é essencial pra vocé?

1 Vocé acha que quando as pessoas fazem alguma transacdo no grupo elas estdo
colaborando com o outro e com a sociedade? E 0 meio com ambiente? Por que e
como?
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Houve-se muito falar em desapego nesses grupos. Para vocé, o que seria
“desapegar”?

O que significa € consumo consciente pra vocé?

Vocé ja ouviu falar em consumo colaborativo? Se sim, diga o que vocé acha que
significa ou dé exemplos. VVocé enquadraria este grupo como sendo um consumo
colaborativo? Por que?

Para finalizar, gostaria de saber se vocé teria mais alguma consideragédo a fazer
sobre o0 que conversamos. (algo que se esqgueceu de comentar, alguma
curiosidade, opini&o sobre outros pontos que ndo foram tratados)
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APENDICE D - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Questionario aplicado utilizando a ferramenta Google Forms. O questionario foi
aplicado para cada grupo de forma especifica, ou seja, ainda que com 0 mesmo
contetido, cada grupo recebeu links diferentes para acessar o questionario. As inscri¢oes
em italico foram geradas pelo proprio sistema do Google Forms ¢ a opgdo “Outros”, que
permite o respondente dar uma resposta diferente das que foram listada sé é permitida,
pelo sistema em inglés “Other”, tal qual as outras inscrigdes geradas pelo sistema

aparecem.

Questionario [Nome do Grupo]

Questionario integrante da pesquisa sobre grupos de compra/venda, troca, empréstimo e
doacdo no Facebook. Pesquisa de mestrado em Midia e Cotidiano (PPGMCUFF).

As guestbes com * sdo obrigatdrias e as outras opcionais . Por favor, tente responder da
forma mais completa possivel. S&o apenas 3 minutinhos. Conto com sua colaboragéo!

* Required
— A quanto tempo aproximadamente vocé faz parte do grupo [Nome do Grupo]*

— Vocé faz parte de outros grupos semelhantes? (compras/vendas, trocas, empréstimos,
doac0es) *
Mark only one oval.

o Nao

o Sim, poucos (até 3)

o Sim,entre3eb5

o Sim, maisde5

— O que te motivou a fazer parte do grupo [Nome do Grupo] (e de outros grupos com o
mesmo propdsito)? (marque até 3 opcdes) *

Check all that apply.

A comprar

vender

trocar

emprestar

tomar emprestado

doar

receber doacoes

me informar sobre as novidade referentes ao tema do grupo [no Calcada Resiste
— formas alternativas de consumo; no Hipstrechd Decor — decoracgdo; no Liberte
suas coisas (Free your stuff) - Rio de Janeiro — (doagdes, formas alternativas

ao consumo tradicional e de evitar a cultura do desperdicio]

> >

To > > > I D

> >
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manter contato com pessoas que se interessam pelo mesmo tema
Other:

— Vocé ja fez alguma transacdo de consumo dentro desse tipo de grupo? (marque
quantas opcdes forem necessarias) *
Check all that apply.

> D >

— Em

Né&o

Sim, comprei

Sim, vendi

Sim, troca

Sim, emprestei

Sim, tomei emprestado
Sim, doei

Sim, recebi doacdo

caso positivo, 0 que vocé costuma fazer com mais frequéncia neste tipo de

grupo?*
Mark only one oval.

o

O O O0OO0OO0Oo

compra

venda

troca

empréstimo
doacao

receber doacao
nunca fiz nenhuma

— Qual o principal motivo que te leva a comprar/vender, trocar, emprestar/tomar
emprestado e doar/receber doacGes de objetos através destes grupos? (Marque até 3
opcdes na ordem de importancia, do mais importante para 0 menos importante / Clique
na seta para selecionar uma opcdo / Todas as caixas possuem as mesmas opgoes) *
Mark only one oval.

o

O O O0OO0OO0OOo

Financeira/Economizar

Facilidade proporcionada pela Internet

Possibilidade de ter um item exclusivo ou diferenciado
Abrir espaco para novas compras

Desentulhar/ Viver com menos itens

Preocupacdo com o impacto no meio ambiente
Romper com a l6gica de consumo tradicional

Mark only one oval.

o

O O0OO0OO0OO0Oo

Financeira/Economizar

Facilidade proporcionada pela Internet

Possibilidade de ter um item exclusivo ou diferenciado
Abrir espaco para novas compras

Desentulhar/ Viver com menos itens

Preocupacdo com o impacto no meio ambiente
Romper com a ldgica de consumo tradicional
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Mark only one oval.
o Financeira/Economizar
Facilidade proporcionada pela Internet
Possibilidade de ter um item exclusivo ou diferenciado
Abrir espaco para novas compras
Desentulhar/ Viver com menos itens
Preocupacdo com o impacto no meio ambiente
Romper com a l6gica de consumo tradicional

OO O0OO0OO0OOo

— Vocé acha que mudou suas atitudes com relagdo ao consumo depois que passou a
fazer parte desse tipo de grupo? (escolha no maximo 2 respostas) *

Check all that apply.

A Nio

Sim, passei a comprar mais

Sim, passei a comprar menos

Sim, passei a pensar se realmente preciso de determinado produto antes de
comprar

Sim, passei pensar mais sobre a origem e o destino dos produtos que consumo

> > >

>\

— De uma forma geral, o que te motiva a escolher determinado produto ou marca
(Marque até 3 opg¢des na ordem de importancia, do mais importante para 0 menos
importante / Cligque na seta para selecionar uma opg¢éo / Todas as caixas possuem as
mesmas opgoes) *
Mark only one oval.
0 preco
visual/design
praticidade
facilidade de acesso ao produto
marca ou produto ambientalmente sustentavel
marca ou produto com preocupacao social

O O Oo0OO0oOo

Mark only one oval.
0 preco
visual/design
praticidade
facilidade de acesso ao produto
marca ou produto ambientalmente sustentavel
marca ou produto com preocupacao social

O O Oo0OO0oOo

Mark only one oval.
0 preco
visual/design
praticidade
facilidade de acesso ao produto
marca ou produto ambientalmente sustentavel
marca ou produto com preocupacao social

O O Oo0OO0oOo
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— O que te motiva a comprar um produto j& usado, mesmo que seminovo? (escolha no
maximo 2 respostas) *

Check all that apply.

A ndo compro produtos usados

€ mais barato

séo produtos mais exclusivos e diferenciados

é uma alternativa ao mercado de consumo tradicional

Other:

> > > >

— O que te motiva a vender ou doar um produto usado ao invés de jogar fora? (escolha
no maximo 2 respostas) *

Check all that apply.

A néo costumo vender ou fazer doagéo

conseguir um dinheiro extra

colaborar com outros que estejam precisando do produto

evitar o desperdicio e o impacto no meio ambiente

Other:

> > > >

— Vocé manteve contato com alguma pessoa que Vocé conheceu atraves do grupo
[Nome do Grupo] ou outro grupo semelhante? (com excecdo do momento em que se
deu a primeira transacao de consumo) *
Mark only one oval.

o Naéo

o Sim, apenas virtual

o Sim, incluindo contato no mundo fisico

—Vocé considera o grupo [Nome do Grupo] como uma comunidade/vizinhanca? *
Mark only one oval.

o Néo

o Sim

— Caso deseje, comente a questdo anterior.
— Em poucas palavras, o que € "desapegar" para vocé?

— Vocé ja ouviu falar em consumo colaborativo, economia colaborativa ou economia
compartilhada? *
Mark only one oval.

o Néo

o Sim, mas ndo sei 0 que é

o Sim

— Em caso positivo, explique ou dé exemplos do que vocé considera consumo
colaborativo.

—Vocé acha que o grupo [Nome do Grupo] pode ser considerado como uma forma de
consumo colaborativo? *
Mark only one oval.
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o Sim
o Nao
o Na&o sei 0 que € consumo colaborativo

— Caso vocé ndo tenha conseguido responder completamente as questdes acima com as
opcOes dadas, deixe aqui seu comentario.

— ldade *

— Género *

Mark only one oval.
o Feminino
o Maculino
o Other:

— Renda total de seu domicilio *
Mark only one oval.
o até R$ 788,00
até R$ 1.625,00
até R$ 2.705,00
até R$ 4.852,00
até R$ 9.254,00
até R$ 20.888,00
acima de R$ 20.888,00

O O O0OO0OO0OOo



APENDICE E - RESULTADS QUANTITATIVOS OBTIDOS COM A
APLICACAO DO QUESTIONARIO

12%

Género

Masculino
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