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RESUMO

Este trabalho tem como tema o favorecimento do consumo colaborativo nas
redes sociais pela “geragao Y”. O objetivo da pesquisa € compreender o consumo
colaborativo, sua operacionalizacdo através da internet e o comportamento do
consumidor da “geracdo Y” neste processo. Para isso, apresenta-se na primeira
parte deste trabalho, uma fundamentacdo tedrica relacionada ao tema, que inicia
tratando de consumo, consumo colaborativo e influéncias no processo de deciséo de
compra. Logo apds, aparecem 0s conceitos de ciclo de vida familiar, tipos de
geragoes e “geracao y”. Por fim, trabalham-se as idéias sobre cibercultura, internet e
sites de redes sociais. Para compreender o consumo colaborativo empiricamente,
este trabalho apresenta como metodologia uma pesquisa exploratéria e qualitativa,
cuja a coleta de dados deu-se através da observacao da dindmica do aplicativo INIO
— | need, | offer e através de entrevistas semi-abertas, individuais com usuérios do
aplicativo pertencentes a “geracdo Y”. ApOs a analise dos dados coletados, é
possivel verificar que sistemas de consumo colaborativo, para serem bem
sucedidos, dependem de elementos como massa critica, capacidade ociosa, crenca
no bem comum e confianca em estranhos. Além disso, também se pode perceber
gue existem caracteristicas presentes em integrantes da “geracdo Y’ como
liberdade, escrutinio, integridade e colaboracdo que podem favorecer sistemas de

consumo colaborativo.

PALAVRAS-CHAVE:
Consumo, consumo colaborativo, comportamento do consumidor, geragao y, redes

sociais.



ABSTRACT

This final paper theme is the contribution of collaborative consumption on
social networks for "Generation Y". The objective of this research is to understand
the collaborative consumption, its operation through the Internet and consumer
behaviors of "Generation Y" in this process. To this, we present in the first part of this
work, a theoretical basis related to the theme, which starts approaching about
consumption, collaborative consumption and influences on buying decision process.
Soon after, there are the concepts of family life cycle, types of generation and
"Generation Y". Finally, work up ideas about cyberculture, internet and social
networking sites. To understand the collaborative consumption empirically, this paper
presents as methodology, a exploratory and qualitative research, whose collection of
data was done by observing the dynamics of the application INIO - | need, | offer,
and by semi-open, individual interviews with users of this application who belong to
"generation Y". After to analyze the collected datas, it is possible to verify that
collaborative systems of consumption, to be successful, depends on factors such as
critical mass, excess capacity, belief in the common good and trust in strangers. In
addition, is also possible to perceive that there are features present in members of
“Generation Y” as freedom, scrutiny, integrity and collaboration that can contribute to

collaborative consumption systems.

KEYWORDS:
Consumption, collaborative consumption, consumer behavior, generation y, social

networks.
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1. INTRODUCAO

Esta pesquisa aborda o consumo colaborativo e a forma como ele esta
inserido na internet atualmente. Além disso, esse estudo também tem o intuito de
explorar a relagdo do consumo colaborativo com a “geracéo Y”, tentando reconhecer
quais séo as caracteristicas dessa geracao que impulsionam o fortalecimento dessa
forma de consumo.

As inovacdes tecnolégicas nos setores de comunicacdo e informacédo e o
desenvolvimento da cibercultura nos ultimos anos, contribuem para que nossa
sociedade apresente mudangas em seus habitos, na sua forma de pensar e agir.
Uma das consequéncias dessa mudancga € o surgimento de uma nova geracéo de
individuos que cresceu tendo convivio direto com esses avancos tecnoldgicos e com
o0 acesso facil a internet. Essa geragdo, denominada “geragdo Y”, por possuir
facilidade em ter contato instantaneo com a informacédo, se tornou mais cética em
relacdo ao seu mundo, mais preocupada com questdes sociais e ambientais, dando
maior valor a integridade das suas acfes. Além disso, essa geracdo se mostra mais
participativa e colaborativa para criar valores e bens de servicos.

Com as mudancas na sociedade e nos seus integrantes, surgem também
formas de consumo de bens e servicos estreitamente ligados ao crescimento do
acesso a internet por grande parte dos individuos, e ao desenvolvimento dessas
caracteristicas presentes na “geracdo Y”. Uma dessas formas de consumo € o
consumo colaborativo.

O consumo colaborativo refere-se as praticas de “compartilhamento
tradicional, escambo, empréstimo, negociacdo, doacdo ou troca” (BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p.XIV) que estao se apresentando como tendéncia em locais onde
a tecnologia e a internet estdo cada vez mais presentes. Através do
compartilhamento de bens em plataformas via web, o consumo colaborativo garante
gue as pessoas possam consumir produtos e servicos sem a haver necessidade da

compra.
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Essa forma de consumir € baseada na colaboracdo em massa e em valores
de sustentabilidade, como a preocupacdo de reduzir hiperconsumo, diminuir o
desperdicio e reutilizar os produtos, garantindo o aumento de suas vidas Uteis. A

cada dia que passa, essa forma de negdcio adquire mais seguidores,

o compartilhamento de bicicletas € a forma de transporte que cresce mais
rapidamente no mundo, com a expectativa de que a quantidade de
programas aumentaria em 200% em 2010. O Zilok, lider no mercado de
aluguel entre pares, cresceu a uma taxa de aproximadamente 25% desde
gue foi criado em outubro de 2007. O Freecycle, um cadastro mundial que
faz circular itens gratuitos para a reutiliza¢do ou reciclagem, tem mais de 5,7
milhdes de membros em mais de 85 paises. Mais de 12 milhdes de itens
sdo “doados” todos os dias por meio de rede. O U-Exchange, um dos sites
de trocas mais bem-sucedidos, teve um aumento de 70% de novos
membros em 2008, e a quantidade de membros do site de trocas Swaptree
aumentou em dez vezes em 2009 em relacdo ao ano anterior. [...] O
consumo colaborativo é uma idéia do tipo bola de neve, com peso suficiente
para manter a dindmica de recolhimento e a aderéncia suficiente para
crescer cada vez mais (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.XV — XVI).

Atualmente encontra-se na web centenas de plataformas de consumo
colaborativo, que visam o compartiihamento e empréstimos dos mais variados
produtos e servicos: caronas, bicicletas, livros, hospedagem, entre outros. No Brasil,
um exemplo de sistema de consumo colaborativo chama-se INIO — | need, | offer
(em portugués, Eu preciso, Eu ofereco). O INIO € um aplicativo integrado ao
Facebook (site de rede social com a finalidade de melhorar a comunicacao entre as
pessoas). Nesse aplicativo INIO, cada participante pode cadastrar seus produtos
gue desejam trocar com 0S outros usuarios. Dessa maneira, pessoas de todos os
lugares podem permutar bens e servigcos através da internet.

Este trabalho de pesquisa analisara o aplicativo INIO com a finalidade de
entender o seu funcionamento, como acontece a interacdo entre 0s participantes do
aplicativo, além de compreender algumas caracteristicas de seus usuarios.

A questdo central do estudo envolve o seguinte problema: O que € consumo
colaborativo? Como ele ocorre através da internet? Quais as caracteristicas da
“geragao Y” que favorecem este modelo?

Diante desta questao, o objetivo geral da pesquisa € compreender o consumo
colaborativo, sua operacionalizacdo através da internet e o comportamento do
consumidor da “geragao Y” neste processo, especificamente no aplicativo INIO - |

need, | offer no site de rede social Facebook.
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Especificamente, a pesquisa visa reunir aportes tedricos para entender
conceitos chave como consumo colaborativo, “geracdo Y” e redes sociais, buscar
uma metodologia para observar empiricamente estes fendmenos e, finalmente
explorar um exemplo de consumo colaborativo nos meios digitais e relacionar o
consumo colaborativo com as caracteristicas da “geragéo Y”.

A justificativa para o desenvolvimento dessa pesquisa se deve a importancia
de se conhecer as caracteristicas de cada geracao para poder utilizar as tecnologias
de informagédo nos processos de consumo. A “geracéo Y” esta entrando no mercado
de consumo e esta apresentando caracteristicas bem diferenciadas na maneira de
consumir. Conhecer a maneira como essa hova geragao pensa, sente e toma
decisfes € crucial para todos aqueles que trabalham com comunicacéo e precisam,
de alguma forma, obter resultados positivos na interacdo com esse grupo.

Além disso, se pode perceber hoje, com o desenvolvimento de tecnologias
digitais e o facil acesso a internet, que novas formas de consumir baseados em
plataformas digitais estdo surgindo de forma muito veloz: sdo e-commerces, clubes
de compras coletivas, cupons de descontos online, trocas de produtos, entre outros.
Conhecer o contexto em que nos encontramos e compreender a forma com que as
novidades acontecem estimula os profissionais de comunicacdo e marketing a
encontrar novas possibilidades de atuar no mercado com criatividade, buscando
atender do melhor jeito possivel as necessidades do consumidor.

Também € importante compreender que as pessoas, de maneira geral, estdo
cada vez mais conscientes sobre responsabilidade social e sobre a importancia de
guestdes voltadas a sustentabilidade. O consumo colaborativo, nada mais € do que
uma maneira encontrada para que as pessoas possam tomar atitudes que visem o
bem do planeta e da sociedade. Entender essas mudancas nos valores e criar acdes
gue vao de encontro com estes, € o0 novo desafio para os profissionais de
comunicacdo. Se a sociedade muda, a forma com que publicitarios, jornalistas ou
relacdes publicas se comunicam com ela também deve mudar.

Entretanto, apesar da clara relevancia deste tema no cotidiano, no meio
académico ha escassez de pesquisas sobre o consumo em geral. A escassez de

trabalhos cientificos conclusivos na Faculdade de Comunicacdo Social da
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Universidade Federal do Rio Grande do Sul nos ultimos cinco anos (2006-2011)
também justifica a importancia do tema explorado nessa monografia. No LUME -
Repositério Digital da Universidade Federal do Rio Grande do Sul para o curso de
Publicidade e Propaganda foram encontrados como pesquisa geral somente vinte e
um resultados de trabalho conclusivos de graduacdo para a palavra consumo
colaborativo. Ja para a palavra geracao “y”’, o numero de trabalhos disponiveis
nesse mesmo periodo diminui para trés.

Diante desse cenario, esta pesquisa sera desenvolvida através de uma
metodologia exploratoria e qualitativa. Numa primeira etapa teorica, fundamentada
em uma pesquisa bibliografica, sdo abordados os principais temas pertinentes a
compreensao do assunto da monografia. Ja na etapa empirica, o trabalho visa
compreender o funcionamento do consumo colaborativo através do aplicativo para o
site de rede social Facebook, INIO - | need | offer. Essa pesquisa € baseada na
técnica de pesquisa em redes sociais elaborado por Fragoso, Recuero e Amaral
(2011), complementada pelos conceitos de Duarte (2009), Gaskell (2008), Malhotra
(2006), Strauss (2008) e Stumpf (2009). As entrevistas foram realizadas com
participantes do aplicativo, especificamente aqueles de faixa etéria de dezenove a
trinta e trés anos, integrantes da “geracao Y”.

O desenvolvimento desta monografia esta estruturado em quatro capitulos.
Apoés a introdugdo, o capitulo “Consumo colaborativo e geragao “Y” em sites de
redes sociais”, tedrico, é subdivido em trés partes. A primeira parte contempla
“Consumo e consumo colaborativo”, logo € abordado o subcapitulo “As geracdes
como fator de influéncia” e, por fim, discute-se “Internet e sites de redes sociais”.

O terceiro capitulo, empirico, intitulado “O favorecimento do consumo
colaborativo pela “geragcao Y”” contempla os procedimentos metodolégicos de
coleta, analise e interpretacdo de dados sobre o aplicativo do Facebook INIO — |
need, | offer e seus participantes.

Por fim, nas consideracdes finais, teceu-se uma reflexdo sobre o percurso da

pesquisa, bem como seus principais resultados.
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2. 0 CONSUMO COLABORATIVO DA “GERAGAO Y” EM REDES SOCIAIS

Este capitulo refere-se a parte tedrica deste trabalho e contempla
compreender 0s principais conceitos de consumo e consumo colaborativo, 0s tipos
de geracOes existentes hoje em nossa sociedade, as principais caracteristicas da

“geragao Y” e o funcionamento dos sites de redes sociais.

2.1 CONSUMO E CONSUMO COLABORATIVO

Este subcapitulo aborda o conceito de consumo, 0 porque consumimos, as
peculiaridades de consumo colaborativo na atualidade, como funciona o processo de
decisdo de compra pelo consumidor e algumas influéncias que essa decisdo de
compra pode sofrer. Para isso, sdo centrais as idéias dos autores Blackwell, Miniard
e Engel (2008), Solomon (2002), Barbosa (2010), Botsman e Rogers (2011).

Na primeira etapa desse subcapitulo, o trabalho propfe-se a levantar o
significado de consumo na sociedade e explicar o porqué e de que forma os
individuos consomem. Para tanto, utiliza-se os conceitos de Blackwell, Miniard e
Engel (2008), Solomon (2002) e Barbosa (2010). Ja a segunda parte deste
subcapitulo se propde a explicar o consumo colaborativo baseado nas idéias de
Botsman e Rogers (2011).

O termo consumo pode ser entendido como a utilizacdo de produtos ou
servicos pelos individuos com a finalidade de atender alguma necessidade. Segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2008), o conceito de consumo pode ser simplificado
como a representacdo do uso de um produto adquirido pelo consumidor. Entretanto,
para tomar a atitude de consumir algo, o consumidor precisa de uma motivagcao para
gue esse consumo ocorra. Essa motivacdo, de acordo com Blackwell, Miniard e

Engel (2008) nasce da tentativa dos individuos em satisfazer suas necessidades



14

fisiologicas e psicologicas através da compra e consumo de produtos ou servigos.
Por exemplo, quando um individuo sente fome, ele tenta satisfazer a sua

necessidade por comida comprando e consumindo algum alimento.

Uma vez que uma necessidade é ativada, um estado de tensdo impulsiona
0 consumidor a tentar reduzir ou eliminar a necessidade. Essa necessidade
pode ser utilitaria (isto €, um desejo em obter algum beneficio funcional ou
pratico, como quando uma pessoa come legumes por questdes nutricionais)
ou hedbnica (ou seja, uma necessidade de experiéncia, envolvendo
respostas ou fantasias emocionais [...]. O estado final desejado é o objetivo
do consumidor (SOLOMON, 2002 p.95).

Para Solomon (2002) o impulso que faz um individuo consumir algo, é gerado
pelo estado de tensdo do consumidor em tentar sair do estado atual com a finalidade
de se chegar a um estado ideal. Ainda explica que existem diversos modos de
satisfazer uma necessidade basica e o caminho que o consumidor determina para
executar isso é influenciado por diversos fatores pessoais (como experiéncia,
valores) e fatores culturais. Em muitos casos, devido a combinacdo desses fatores
de influéncia, a manifestacdo de uma necessidade por um individuo acontece de
uma maneira bastante peculiar, caracterizada como desejo. O desejo é entendido
para Solomon (2002) como o modo especifico com que cada individuo pretende
satisfazer suas necessidades. Por exemplo, ao sentir fome, um individuo entra em
um estado de tensdo que o impulsiona a satisfazer sua necessidade com algum
alimento. Entretanto, muitas vezes, este individuo acredita que sua necessidade
deve ser satisfeita com algum produto especifico, por exemplo, batatas-fritas da
empresa de fast food Mc Donald’s. Esse tipo de necessidade especifica é entendida
como desejo.

Barbosa (2010) levanta a questdo que a necessidade é sempre estabelecida
de forma objetiva. No caso do exemplo citado anteriormente, pode-se perceber que
a necessidade é caracterizada pela fome. JA o desejo, de forma contraria, €
subjetivo pois ndo busca apenas a satisfacdo de uma necessidade direta, mas
também tem o intuito de despertar o sentimento de gratificacdo quando atendido.
Dessa maneira, o individuo que sente o desejo de saciar sua fome com batatas-
fritas do Mc Donald’s, provavelmente acredita que com esse produto, o seu prazer

seja maior do que com outros.

O desejo dos consumidores é experimentar na vida real os prazeres
vivenciados na imaginacdo, e cada novo produto € percebido como
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oferecendo uma possibilidade de realizar essa ambi¢cdo. Mas, como
sabemos que a realidade sempre fica aqguém da imaginacéo, cada compra
nos leva a uma nova desilusdo, o que explica a nossa determinacdo de
sempre achar novos produtos que sirvam como objetos de desejo a serem
repostos (BARBOSA, 2010, p.53).

Os individuos possuem inumeras necessidades e desejos, tornado-se inviavel
a satisfacdo de todos eles ao mesmo tempo. Segundo Blackell, Miniard e Engel
(2008, p.255), um conflito motivacional é gerado toda vez em que decide-se
satisfazer uma necessidade abrindo-se mao, consequentemente, de outras
vontades. Esse conflito gerado pela deciséo de escolha do consumidor pode ser dos
seguintes tipos: conflito atracao-atracdo, conflito rejeicéo-rejeicdo e conflito atracao-
rejeicao.
Conflito atracdo-atracdo: ocorre quando uma pessoa deve decidir entre

duas ou mais alternativas desejaveis (por exemplo, entre comprar mobilia
novas ou viajar em um cruzeiro).

Conflito rejeicio-rejeicdo: envolve decidir entre duas ou mais alternativas
indesejaveis (por exemplo, entre capinar o jardim e limpar a piscina).

Conflito atracdo-rejeicédo: existe quando um comportamento tem ambas as
consequéncias positivas e negativas (O consumo de cigarros satisfaz a
necessidade dos fumantes por nicotina, mas o faz expondo-o ao risco de
morte. Trabalhar horas-extras pode promover a sua carreira, mas
possivelmente a custa de sua familia) (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2008, p.255).

Para os autores Blackwell, Miniard e Engel (2008), as pessoas s6 conseguem
solucionar seus conflitos motivacionais quando priorizam por importancia suas
necessidades. Ou seja, as necessidades que o consumidor acredita serem mais
importantes sdo satisfeitas primeiro do que aquelas que ele julga com um nivel
menor de prioridade.

Um estudo que explica como o individuo, de forma geral, prioriza suas
necessidades foi desenvolvido em 1946 pelo psic6logo americano Abraham Maslow
e atualmente é conhecida com a denominagao de “Hierarquia de Necessidades de
Maslow”. Esse estudo tem como principal caracteristica ordenar em forma de uma
piramide as necessidades mais importantes dos individuos (na base da piramide) e
as menos urgentes (no topo). Segundo a Teoria de Maslow, os individuos possuem
cinco niveis hierarquicos de necessidade, ou seja, os niveis de necessidade mais
baixos devem ser satisfeitos antes dos niveis mais altos. Esse modelo é explicado

por Blackwell, Miniard e Engel (2008) da seguinte forma:
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Figura 1 - Piramide da hierarquia de necessidades de Maslow

Niveis de Necessidades Superiores

Niveis de Necessidades Inferiores
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 256)

O primeiro nivel da piramide é ocupado pelas necessidades fisiologicas que
sdo as necessidades basicas do ser humano, como a fome, sede, 0 sono, 0 sexo, a
excrecdo, o abrigo. De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2008), a
sobrevivéncia de cada pessoa depende da satisfacdo das necessidades fisiologicas.

Logo em seguida estdo as necessidades de seguranca e de saude. Segundo
Blackwell, Miniard, Engel (2008, p.255), as pessoas sentem a necessidade de
seguranca quando se confrontam com a natureza, terroristas, criminosos, motoristas
bébados, doencas. A satisfacdo da necessidade de seguranca pode variar desde
sentir-se seguro dentro de uma casa, possuir um emprego estavel, um plano de
saude ou um seguro de vida. A necessidade de manter ou melhorar a saude, tanto

fisica quanto mental, também é importante nesse estagio.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Seguran%C3%A7a
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Em terceiro lugar estdo as necessidades sociais ou de amor. Os seres
humanos s&o seres sociais e necessitam sentimentos como amor e afeicdo e
necessitam também ter a sensacgao de que pertencem e fazem parte de um grupo.

ApOGs as necessidades sociais, apresentam-se as necessidades de estima,
que se referem as necessidades que as pessoas possuem de reconhecerem suas
capacidades pessoais nas funcées que desempenham.

Por fim, ha as necessidades de auto-realizacdo que estdo basicamente

relacionadas com o empenho do individuo em se tornar o que ele pode ser.

A hierarquia de Maslow é um conceito Gtil porque nos lembra que as
pessoas atribuem diferentes prioridades para suas necessidades. Apesar de
tudo, isso pode ndo ser percebido como uma especificacdo definitiva de
como essas prioridades podem acontecer. Embora a proposta de
ordenagdo de Maslow possa corresponder as prioridades de muitos, ela
certamente ndo reflete a prioridade de todos em todas as situagdes.
Algumas vezes as pessoas ignoram suas necessidades de nivel mais baixo
em busca de necessidades de nivel mais alto (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008, p.256).

Além disso, o ser humano é um ser insaciavel e segundo Barbosa (2010),
logo apos satisfazer a um desejo, 0 consumidor ja possui algum outro para correr
atras. Segundo a autora, esse processo de sempre querer mais € continuo e se
reflete ndo apenas como um simples sentimento de insatisfacdo, mas também na
“‘insaciabilidade para com novos produtos” (BARBOSA, 2010, p. 50).

A partir de 1980, uma visdo mais sociolégica sobre o consumo comeca a ser
desenvolvida, permitindo uma maior discussao sobre qual a importancia do consumo
no contexto da sociedade moderna e sua cultura. Livia Barbosa (2010), em seu livro
“Sociedade de Consumo”, explica que uma das vertentes tedricas desse periodo
caracteriza o consumo como sendo importante para o desenvolvimento de qualquer

sociedade.

Todo e qualquer ato de consumo é essencialmente cultural. As atividades
mais triviais e cotidianas como comer, beber e se vestir, entre outras,
reproduzem e estabelecem medic8es entre estruturas de significados e o
fluxo da vida social através dos quais identidades, relagbes e instituicbes
sociais sdo formadas, mantidas e mudadas ao longo do tempo. Mais ainda,
através do consumo atos locais e mundanos sdo relacionados a forgas
globais de produgéo, circulacdo, inovacéo tecnoldgica e relagdes politicas
gue nos permitem mapear e sentir na vida cotidiana aspectos que de outra
forma nos parecem extremamente distanciados e presentes apenas nas
discussodes politicas sobre as desigualdades regionais e sociais (BARBOSA,
2010, p.13).
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Através dessa nova forma de perceber o consumo na sociedade,
compreende-se que este ndo pode ser mais simplesmente considerado como a
satisfacdo de nossas necessidades materiais. O consumo passa a exercer uma
funcd@o que vai além disto. Ele também contribui na formacdo dos valores culturais
de cada sociedade, na definicdo das identidades dos individuos e na diferenciacéo

de grupos sociais.

Independentemente da caréncia material de determinados segmentos
sociais e sociedades o fato é que consumir e utilizar elementos de
construcdo e afirmacédo de identidades, diferenciacao e exclusdo social séo
universais. Mais ainda, o apego a bens materiais ndo é nem uma
caracteristica da sociedade contemporanea nem daqueles que possuem
materialmente muito. Ambos os elementos estdo e ja estiveram presentes
de forma intensa em outras sociedades e segmentos sociais (BARBOSA,
2010, p.13).

Retomando as idéias de Don Slater' (2001 apud BARBOSA, 2010, p.31), a
cultura do consumidor moderno se transformou na cultura do consumo. O consumo
se torna a diretiva da nossa sociedade no momento em gque se insere nos habitos
cotidianos, nos valores dos individuos e ganha presenca dentro das instituicdes e do

mercado.

No mundo moderno o consumo se tornou o foco central da vida social.
Praticas sociais, valores culturais, idéias, aspirac6es e identidades sdo
definidas e orientadas em relacdo ao consumo ao invés de e para outras
dimensbes sociais como trabalho, cidadania e religido entre outros
(BARBOSA, 2010, p.32).

Barbosa (2010) também explica que para Slater (2001 apud BARBOSA, 2010,
p.32), essa cultura do consumo é fruto de nossa sociedade capitalista, no qual

quase tudo se torna héabil a ser consumido. Como ela mesma afirma,

[...] cultura do consumidor é a cultura de uma sociedade de mercado. A
maioria daquilo que consumimos esta sob a forma de mercadorias. Ou seja,
produtos, experiéncias e servigcos foram produzidos especificamente para
serem vendidos no mercado (BARBOSA, 2010, p.33).

Desta forma, compreende-se que 0 consumo, com o passar do tempo, deixa
de ser entendido somente como a satisfagcdo de uma necessidade e passa a ganhar
propor¢cdes maiores em seu significado. Para o individuo, sempre existirdo
aspiracoes fisioldégicas a serem atendidas, porém, cada vez mais a gratificacdo por

desejos atendidos ganha relevancia. Isso se reflete principalmente a partir da

! SLATER, D. Cultura do Consumo e Modernidade. Sdo Paulo: Nobel, 2001.
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sociedade moderna, na qual os individuos passam a consumir insaciavelmente,
motivados a atender seus desejos.

Entretanto, percebe-se atualmente, o fortalecimento de uma forma de
consumo, que diferente da encontrada na modernidade, ndo se baseia na aquisicéo
excessiva de produtos ou servigos. Denominada consumo colaborativo, sua principal
esséncia sera exposta nesse trabalho através das idéias de Botsman e Rogers
(2011).

Em nossa sociedade, o consumo nao necessariamente precisa acontecer
através da compra de um determinado produto. Sempre existiram diversas maneiras
de se ter acesso aos produtos, como por exemplo, através de aluguéis, empréstimos
ou trocas. Entretanto, com o aparecimento de negdcios via internet, fortaleceu-se o
costume de participagdo dos internautas em empreendimentos baseados no
compartilhamento e colaboracéo dos individuos.

Percebendo essas novas tendéncias que comecaram a fazer parte da vida
dos consumidores, a social innovator? Rachael Botsman, ap6és um estudo, definiu o
conceito de Consumo Colaborativo: como sendo as préticas de troca, empréstimo,
intercAmbio, aluguel ou doacdo que ocorrem através de plataformas digitais e

comunidades entre pares.

Os velhos Cs estigmatizados, associados com o0 ato de juntar e
“compartilhar” — cooperativas, bens coletivos e comunas — estdo sendo
renovados e transformados em formas atraentes e valiosas da colaboracgéo
e comunidade. Chamamos esta onda de consumo colaborativo (BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p.XIV).

Mesmo sendo mais facilmente percebido através das suas manifestacbes
pelas plataformas digitais, as interacdes do consumo colaborativo também podem

ser locais ou pessoais.

Todos o0s dias as pessoas estdo usando o consumo colaborativo —
compartilhamento tradicional, escambo, empréstimo, negocia¢éo, locacao,
doacédo e troca — redefinindo por meio da tecnologia e de comunidades
entre pares. O consumo colaborativo permite que as pessoas, além de
perceberem os beneficios enormes do acesso a produtos e servicos em
detrimento da propriedade, economizem dinheiro, espago e tempo, facam

2 Social Innovator (em portugués: inovador social) € um termo que se refere a pessoas que, segundo
Howaldt e Schwarz (2010), procuram formas de satisfazer as necessidades ou problemas da
sociedade através de a¢Bes inovadoras e/ou empreendedoras.
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novos amigos e se tornem cidaddos ativos novamente (BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p.14).

O grande diferencial dessa forma de consumo, é que ele garante que as
pessoas tenham acesso a diversos produtos e servicos sem haver a necessidade de
compra. Para isso, ele depende essencialmente da colaboracdo dos agentes
participantes com a finalidade de se chegar a um bem comum de um grupo.

Contemporaneamente, segundo Botsman e Rogers (2011), o aparecimento
dessa nova forma de consumo acompanha o surgimento de uma era
socioeconémica emergente, no qual o hiperconsumo comeca a se desgastar e deixa
de estar no centro das motivacbes humanas. No lugar deste, se fortalece a
preocupacdo do esgotamento dos recursos naturais, que incentiva o melhor
aproveitamento dos produtos, ou seja, surge a consciéncia que devemos extrair o
maximo do que consumimos. Isso € representado pela idéia que os produtos que
muitas vezes sdo comprados para serem utilizados trés ou quatro vezes em toda
sua vida util, podem ser emprestados, alugados, trocados ou revendidos, passando
a ser utilizados mais vezes, aproveitando sua vida util.

Exemplos de consumo colaborativo podem ser sinalizados em diversos
periodos da civilizagdo. Entretanto, segundo Botsman e Rogers (2011), essa forma
de se ter acesso aos produtos ganha maior reconhecimento quando passa a ser
associado como oposi¢cédo ao modelo tradicional de consumo — o0 hiperconsumo - no
qual as pessoas em um ciclo viciante compram produtos, os utilizam por pouco
tempo, os jogam fora e depois compram mais produtos novamente, e assim por
diante (consumo tipico da idade moderna).

Foi com a crise de 2008 que se popularizou o entendimento que 0S recursos
disponiveis em nosso planeta séo finitos e que ndo sdo capazes de suportar a
grande demanda do consumo e rapido descarte. Botsman e Rogers (2011)
salientam que estamos nos afastando das formas antigas e desiquilibradas de
consumismo e com a convergéncia das redes sociais, estamos indo em direcdo a
uma sociedade com preocupacdes ambientais, com consciéncia sobre o verdadeiro

custo das coisas e com ideais de compartilhamento, abertura e cooperacéo.

Para desenvolver uma idéia de Charles Leadbeater discutida no seu livro
We-Think, no século XX do hiperconsumismo éramos definidos por crédito,
propaganda e pelas coisas que possuimos. No século XXI do consumo
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colaborativo, seremos definidos pela reputacdo, pela comunidade e por
aquilo que podemos acessar, pelo modo como compartilhamos e pelo que
doamos (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.XVIII).

O consumismo do século XX era baseado em valores de individualidade e
independéncia, no qual cada pessoa deveria ser auto-suficiente com sua propria
casa, seu proprio carro, entre outros. Botsman e Rogers (2011, p.36) chegam a
comentar que nesse periodo a propriedade comunitaria e o compartilhamento eram
vistos pela sociedade como uma “estética suburbana”. Essa forma de pensar fez
com que as pessoas fossem se afastando uma das outras, perdendo assim, capital
social. Com esse sistema, muitas pessoas abriram mao de seu tempo livre, do lazer,
dos amigos, de relacbes sociais para trabalhar e obter carros e casas maiores,
eletrodomésticos, aparelhos cada vez mais tecnolégicos.

Contudo, Botsman e Rogers (2011) enfatizam que os individuos estéo,
atualmente, cada vez mais dispostos a trocar esse sistema individualista e de
hiperconsumo por negécios que realcem acbes de compartiihamento e melhor
utilizagdo dos produtos. E perceptivel na atualidade que o consumo colaborativo
trata-se de “um movimento cada vez maior com milhées de pessoas participando em
todos os cantos do mundo” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.15).

Entre as inUmeras formas de negocios baseados no consumo colaborativo
que podemos encontrar atualmente na internet, existem o Zipcar que ocorre nas
principais metropoles dos Estados Unidos, em Toronto e em Londres e consiste no
compartilhamento de carros que estdo disponiveis em pontos estratégicos dessas
cidades; o Craiglist e o E-bay, que se tornaram grandes empresas de comércio
eletrbnico no qual as pessoas podem negociar, comprar e vender diversos produtos
gue ndo necessitam mais; o Swaptree e o Our Swaps, sites onde as pessoas trocam
entre si diversos objetos como livros e DVDs; e negdcios como o Re Use It, site
onde as pessoas conectadas podem doar objetos que nédo utilizam mais para serem
reaproveitados por outras pessoas.

Ao analisar e pesquisar exemplos de consumo colaborativo, Botsman e
Rogers (2011) concluem que todos eles compartilham principios basicos que sao
massa critica, capacidade ociosa, crenca no bem comum e confianca em

desconhecidos. Essas caracteristicas sempre estardo presentes em qualquer
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exemplo de consumo colaborativo, entretanto, nem sempre terdo o mesmo grau de
importancia.

A massa critica € entendida como a quantidade necessaria de um recurso ou
impulso para que um sistema possa ser sustentado. Em um sistema de consumo
colaborativo de trocas, por exemplo, quanto mais produtos as pessoas estiverem
dispostas a trocar, maior € a probabilidade de todos os participantes encontrarem
algo que os agrade e menor sera a possibilidade de eles ficarem insatisfeitos.

Sendo assim, existira um momento em que esse sistema alcancard a massa
critica: “mercadorias suficientes para que todos encontrem alguma coisa de que
gostem e tenham a sensacdo de terem escolhido bem.” (BOTSMAN; ROGERS,
2011, p. 65). Desta forma, pode-se considerar que 0 sucesso de sistemas de
consumo colaborativos acontece quando seus participantes se satisfazem com as
escolhas disponiveis.

A capacidade ociosa de um produto refere-se a diferenca entre o quanto
determinado produto esta sendo utii e o quanto ele poderia ser util se sua
capacidade fosse aproveitada ao maximo. O consumo colaborativo tem como
preocupacao aproveitar o maximo possivel a utilidade de um produto, evitando o

desperdicio.

A tecnologia moderna, incluindo as redes sociais online e os dispositivos
portateis habilitados por GPS, oferece uma infinidade de maneiras para
resolver esse problema. A onipresenca da conectividade barata que nos
rodeia pode maximizar a produtividade e a utilizacdo de um produto e
enxugar o excedente criado pelo hiperconsumo sem criar custos ou
inconveniéncias (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 71).

O principio de crenca nos bens comuns diz respeito ao entendimento de que
ao realizar alguma acéo levando em consideracdo o bem geral da comunidade,

determinado individuo estard ao mesmo tempo favorecendo o préprio bem dele.

Quando postamos nossas fotos no Flickr, nosso conhecimento em sites
como Wikipedia, Open Street Map e Citizendium; nossas noticias no Public
News e no Slashdot; e nossa pesquisa no Bepress e no NeuroCommons,
aprendemos que precisamos “dar para receber’ nestas comunidades
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 76).

Ja a confianca entre estranhos refere-se ao individuo criar familiaridade e
confianga em pessoas desconhecidas, para dar seguimento ao sistema de consumo

colaborativo. Essa forma de consumo exige que as pessoas confiem umas nas
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outras em diferentes graus. Por exemplo, no compartilhamento de caronas, deve-se
confiar na pessoa em que se estad negociando. Segundo Botsman e Rogers (2011),
as plataformas digitais de consumo colaborativo possuem a funcdo de ndo somente
facilitar o processo de negociagdo, mas também criar um ambiente no qual as

pessoas possam desenvolver essa confianga, conhecer melhor umas as outras.

Novos mercados online e offline estdo se formando, em que as pessoas
podem voltar e se encontrar em uma vila global e desenvolver uma
confianca que nao seja local. Voltamos a uma época em que se voceé fizer
alguma coisa errada ou constrangedora, toda a comunidade ficara sabendo.
Os caronas, os vandalos e os abusadores sdo facilimente eliminados, da
mesma maneira que a abertura, a confiangca e a reciprocidade sé&o
estimuladas e recompensadas. [...] quando as rela¢gBes pessoais e o capital
social voltam para o centro das trocas, a confianca entre pares é facilmente
criada e administrada, e, na maioria das vezes, ela é refor¢ada, néo
guebrada (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 80).

O consumo colaborativo permite compreender que existem formas
alternativas de se consumir que ndo estdo associadas a compra direta de produtos.
Além disso, através das idéias de Botsman e Rogers (2011), percebe-se que
atualmente existem fatores como a sustentabilidade, colaboracédo e crenca no bem
comum, que estdo afetando a maneira com que os individuos decidem como
consumir. Assim sendo, valores voltados ao individualismo e hiperconsumo,
caracteristicos da sociedade moderna estdo perdendo forca diante da idéia de se
consumir ao maximo os produtos.

Para adquirir um produto, seja através da compra, aluguel ou
compartilhamento, cada individuo passa primeiramente por um processo de decisao.
Esse processo consiste na escolha de qual produto se vai consumir, diante das
opcOes oferecidas. Com a finalidade de facilitar a compreenséo sobre a maneira que
essas escolhas ocorrem e como estas podem ser influenciadas, este trabalho utiliza
como representacdo desse processo, o termo “processo de decisdao de compra’
segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008).

A decisdo de compra pelo consumidor, se considerada a partir de uma
perspectiva racional, envolve algumas etapas. Para Blackwell, Miniard e Engel
(2008), os consumidores passam por sete estagios na tomada de decisdo de
compra. Utilizando-se como referéncia os autores Blackwell, Miniard e Engel (2008)
e Solomon (2002), essas sete etapas sdo compreendidas a seguir:
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O primeiro estagio € o reconhecimento da necessidade: esse que acontece
toda vez que o individuo sente “diferenca significativa entre seu estado atual e algum
estado desejado ou ideal” (SOLOMON, 2002 p.211). De acordo com Blackwell,
Miniard e Engel (2008), quando o consumidor reconhece que a habilidade de um
produto em solucionar um problema vale mais que 0 seu proprio custo, 0 processo
de decisdo de compra inicia. A maneira com que um consumidor reconhece seu
problema e o soluciona pode ser influenciado por diversos fatores como familia,
valores, saude, idade, renda e grupos de referéncia.

Logo em seguida surge o préximo estagio que se refere a busca de
informacdes pelo consumidor para melhor atender a necessidade reconhecida na

etapa anterior.

A busca pode ser interna, recuperando o conhecimento na memoria ou,
talvez, nas tendéncias genéticas, ou ela pode ser externa, coletando
informacdes entre pares, familiares e no mercado. [...] Algumas vezes os
consumidores buscam passivamente, ficando simplesmente mais receptivos
as informag¢des ao seu redor, enquanto em outros momentos eles se
engajam em um comportamento ativo de busca de informacdes,
pesquisando em publicag6es de consumo, prestando atencao a anudncios,
buscando na Internet ou aventurando-se em shopping centers e lojas de
varejo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p.76-77).

Assim, Blackwell, Miniard e Engel, (2008) afirmam que a forma e a
profundidade dessa busca serd determinada por algumas variaveis como
personalidade, classe social, renda, tamanho da compra, experiéncias passadas,
percepcdo da marca e satisfacdo dos consumidores. Conforme o consumidor entra
em contato com a as informagdes que busca, ele comeca a ser estimulado. O
processamento da informacdo pode ser dividido em cinco etapas tais como, a
exposicao do consumidor a informacgBes sobre o produto, a atencdo do individuo
perante a informacao apresentada, a compreensdo da mensagem transmitida sobre
o produto para o receptor, a aceitacdo da mensagem e a sua retencao.

A avaliacdo de alternativas pré-compra é o estagio no qual o consumidor
compara todas as alternativas levantadas na etapa de busca de informacbes com a
finalidade de identificar qual € a melhor, qual das opc¢bes podera solucionar de

maneira mais eficaz o seu problema.

Os consumidores usam avaliacdes novas e preexistentes armazenadas na
memoaria para selecionar produtos, servicos, marcas e lojas que mais
provavelmente lhe trardo satisfacdo com a compra e o consumo. [...] A
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forma pela qual os individuos avaliam suas escolhas é influenciada tanto
por diferencas individuais quanto por variaveis ambientais [...]. Como
resultado, o critério avaliativo se torna uma manifestacéo produto-especifica
dos valores, necessidades e estilos de vida dos individuos. Entretanto, os
consumidores também devem avaliar onde vdo comprar o produto
desejado, e aplicar critérios de avaliagdo relevantes com relacdo aos
pontos-de-venda nos quais vao realizar suas compras (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008, p.79).

O quarto estagio refere-se a compra, ou seja, onde a compra realmente &
efetivada. Mesmo passando pelas trés etapas anteriores, o consumidor ainda pode
ser influenciado nessa quarta etapa.

Um consumidor pode preferir a um revendedor, mas escolher outro por
conta de uma liquidacdo ou evento promocional na loja do competidor,
horario de funcionamento, localizacdo ou problemas de fluxo no trafego.
Dentro da loja um consumidor pode falar com o vendedor que altera a sua
decisdo, pode ver uma vitrine no canto da loja que modifique a sua
preferéncia por marca, pode usar um cupom de desconto no preco, pode
nao encontrar o produto ou a marca pretendidos, ou faltar dinheiro ou cartdo
de crédito adequado para fazer a compra. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008, p.83).

O consumo é o estdgio em que o consumidor vai tentar atender sua
necessidade com o produto escolhido. O consumo pode ocorrer logo ap6és a compra

Ou em um momento posterior.

[...] a forma como eles usam os produtos também afeta qudo satisfeitos
estdo com as compras e quanto provavelmente vdo comprar essa marca ou
produto em particular no futuro. Quao cuidadosos eles sdo ao utilizar e
manter o produto pode também determinar quanto o produto vai durar antes
gue outra compra seja necesséria (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008,
p.83).

A avaliagcdo pos-consumo é a penultima etapa do processo de decisdo de
compra e é onde o consumidor vai definir se sua necessidade foi satisfeita ou ndo

com a compra realizada.

A satisfagdo acontece quando a performance percebida confirma as
expectativas dos consumidores; quando experiéncias e performance
frustram expectativas, a insatisfacdo ocorre. Os resultados s&o significativos
porque os consumidores guardam suas avaliagbes na memoria e se
referem a elas em decisfes futuras [...]. Se o consumidor tiver alto grau de
satisfacdo, as decisdes subseqiientes de compra se tornardo muito mais
simples e rapidas. Os concorrentes, em sua maior parte, dificilmente
conseguirdo atingir as mentes e 0s processos de decisdo de consumidores
satisfeitos, pois estes tendem a comprar a mesma marca na mesma loja
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p.83).

O que determina a satisfagdo é o consumo e principalmente a maneira com

gue o consumidor utiliza o produto.“O produtos pode ser bom, mas se o consumidor
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nao o utiliza corretamente, pode ocorrer a insatisfacdo.” (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL, 2008, p.83)

Por fim o descarte € a etapa em que o consumidor decide se mantém o item,
se o descarta temporariamente, se o descarta por completo, se o revende ou o
recicla.

O importante a se ressaltar € que independente da etapa de decisdo de
compra que determinado consumidor se encontra, ele sempre podera estar sendo
influenciado por diversos fatores. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008) essas
influéncias podem ser demarcadas como diferengas individuais, influéncias
ambientais e processos psicoldgicos.

As diferencas individuais compreendem as caracteristicas demograficas,
psicoldgicas, os valores e a personalidade do consumidor. A maneira como 0
consumidor se comporta, vai influenciar a forma da sua decisdo de compra. S&o
diferencas individuais que geralmente influenciam o consumidor: os recursos do

consumidor, as motivacfes, o conhecimento e as atitudes.

-Recursos do consumidor: Cada pessoa carrega trés recursos primarios em
cada situacdo de tomada de deciséo: (1) tempo, (2) dinheiro e (3) recep¢ao
de informacéo e capacidade de processamento (atencéo). Em geral existem
limites distintos na disponibilidade de cada recurso, o que requer alocagéo
cuidadosa.

-Motivagdo: Os psicologos e os profissionais de marketing tém conduzido
uma grande variedade de estudos para determinar o que acontece quando
um comportamento objetivo é energizado e ativado.

- Conhecimento: O conhecimento é definido [...] como informac¢&o guardada
na Meméria. Isso inclui ampla colecdo de itens tas como disponibilidade e
caracteristicas dos produtos e servi¢os; onde e quando comprar; € como
utilizar o produto.

- Atitudes: O comportamento é fortemente influenciado por atitudes sobre
uma dada marca ou produto. Uma atitude é simplesmente uma avaliagdo
geral de uma alternativa, variando de positiva a negativa. Uma vez
formadas, as atitudes tém o papel diretivo na escolha futura e sao dificeis
de mudar (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p.88).

Ja as Influéncias ambientais sdo todas as influéncias externas do individuo

como a cultura, a familia, as influéncias pessoais e a situagao.

- Cultura: A cultura [...] se refere aos valores, idéias, artefatos e outros
simbolos significativos que auxiliam os individuos a se comunicar,
interpretar e avaliar como membros da sociedade.

- Classe social: As classes sociais sdo divisdes dentro da sociedade que
agrupam os individuos que compartiham valores, interesses e
comportamentos similares.
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- Familia: A familia normalmente é a unidade de decisdo primaria, como
padrdo complexo e variavel de papéis e funcdes. Cooperacdo e conflito
guase sempre ocorrem simultaneamente com interessantes resultados
comportamentais.

- Influéncia Pessoal: Como consumidores, nossos comportamentos sao
freqientemente afetados por aqueles aos quais estamos associados. [...]
Os consumidores em geral responde a pressfes recebidas para se
conformarem as normas e expectativas fornecidas por outros — procurando
e seguindo seus conselhos em decisfes de compra, observando o que
outros estdo fazendo como informacdo sobre escolhas de consumo e
comparando suas decisfes aquelas tomadas por outros.

- Situagdo: Os comportamentos se alteram assim como as situagfes se
alteram. Algumas vezes essas alteracdes sdo erraticas e imprevisiveis,
como demissdo do emprego, e outras vezes elas podem ser previstas por
meio de pesquisa (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p.89).

Assim, 0s processos psicoldgicos se referem a forma pelo qual o consumidor
recebe a informacdo e a maneira com que ele reflete sobre suas escolhas. Para
isso, sdo importantes o processamento da informacdo, a aprendizagem e a

mudanca de comportamento e de atitude.

- Processamento da informacdo: A comunicacdo é a atividade béasica do
marketing. Portanto, os pesquisadores de consumidores ha muito tém se
interessado por descobrir como as pessoas recebem, processam e fazem
sentido das comunicagdes de marketing.

- Aprendizagem: Qualquer um dedicado a influenciar o consumidor esta
tentando causar aprendizado — o processo pelo qual a experiéncia leva a
mudanca em conhecimento e comportamento.

- Mudanca de comportamento e de atitude: Mudancas na atitude e no
comportamento sdo importantes objetivos de marketing que refletem
influéncias psicolégicas basicas e tém sido 0 assunto de intensas pesquisas
h& décadas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p.89-90).

Portanto, conclui-se que o consumidor pode ser influenciado por diversos
fatores que vao atuar na forma com que este decide como suas necessidades e
desejos serdo satisfeitos. Também € possivel compreender que sSdo esses 0S
fatores que influenciam os individuos a buscar formas alternativas de se ter alcance
aos produtos que o satisfardo, ndo somente pela compra, mas também, como por

exemplo, através de negocios de consumo colaborativo.
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2.2 AS GERACOES COMO FATOR DE INFLUENCIA

Este subcapitulo explica como as geracdes e o ciclo de vida familiar que elas
se encontram podem influenciar a decisdo de compra, além de conceituar as
diferentes geracdes de consumidores existentes hoje, dando maior atencao para as
caracteristicas da “geracao Y”. Além dos autores jA mencionados no subcapitulo
anterior, contribuem também para essa parte do trabalho as teorias de Tapscott
(2010), Tapscott (2008) e Muller (2011).

A familia, sendo entendida como um agrupamento de pessoas de diferentes
idades e geracOes, exerce forte influéncia na tomada da decisdo de compra. O
namero de pessoas na familia, suas idades e o nimero de pessoas que trabalham
influenciam diretamente nas necessidades e nas escolhas de cada um de seus
integrantes. Segundo Solomon (2002), os dois principais fatores que influenciam no
gasto da familia é se ela possui filhos e se a mulher trabalha.

As pessoas de uma familia, com o decorrer do tempo vdo passando por
diversos estagios que modificam suas rendas e a forma como gasta-las. O conjunto
desses estagios que os membros de uma familia passam € denominado de Ciclo de
Vida Familiar (CVF), que é abordado nesse trabalho a partir dos conceitos de
Blackwell, Miniard e Engel (2008).

Ao constituir uma familia, um casal de jovens solteiros geralmente utiliza a
renda disponivel com mobilia, aluguel, comida entre outros. Eles possuem renda
relativamente baixa, porém por ndo possuirem obrigacdes financeiras, e ndo sentem
a necessidade de poupar para o futuro.

Depois, 0s recém-casados, por possuirem duas fontes de renda para apenas
um lar, costumam estar melhor financeiramente do que quando estavam solteiros,
passando a utilizar suas rendas em carros, roupas, férias, lazer e bens duraveis.

Logo, no estagio do ninho cheio® I, o casal passa pela decisdo se o pai ou a

mae vai ficar em casa para cuidar da crianca ou se os dois vao trabalhar e pagar

3 A expressao “ninho cheio” refere-se, em Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 387) a familia que contém filhos.
No caso, o estagio ninho cheio |, relaciona-se a chegada do primeiro filho da familia. O ninho cheio Il, & etapa em
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servicos de creches. Nessa etapa, ha uma mudanca na forma como a familia gasta
sua renda e a capacidade de poupar torna-se menor. Geralmente € nesse momento
qgue a familia compra sua primeira casa. Além disso, a renda também € utilizada com
acessoOrios para a crianca, objetos para a manutencdo da casa como lavadora e
secadora, comidas para o bebé, medicamentos, brinquedos, entre outros.

Ja no estagio do ninho cheio Il, a renda da familia aumenta pois a pessoa que
trabalha costuma ja estar com uma renda melhor. No entanto, a familia costuma,
neste estagio, estar gastando mais e em maior quantidade e os padrées de
consumo ainda séo bastante influenciados pelas criangas da casa.

No periodo caracterizado como ninho cheio lll, a condicdo financeira da
familia melhora ainda mais pois os conjuges estédo recebendo salarios mais altos e
os filhos comecam também a ter renda prépria com trabalhos temporéarios e de meio
expediente. Geralmente a familia adquire mais um carro, comeca a comprar
acessorios de luxo e computadores (equipamentos de informatica mais sofisticados).
Porém, a condicdo econbmica da familia também pode ficar mais reduzida
dependendo do local onde os filhos vao cursar o ensino superior.

Existe também a condicao dos casados sem filhos que costumam investir seu
dinheiro com caridade, viagens e lazer. Eles também comecam a poupar mais cedo
para a aposentadoria.

Os solteiros mais velhos pertencem ao grupo dos que ja foram casados e que
costumam enfrentar problemas financeiros devido aos gastos com o divércio e a
pensédo para os filhos. Além disso, eles precisam montar um novo lar, comprar novas
mobilias e gastar com viagens caso os filhos morem em outra cidade. J& os solteiros
gue nunca casaram costumam ter boa situacao financeira, pois, na sua maioria, néo
possuem filhos. Geralmente moram em casas menores e gastam mais com viagens
e lazer. Entretanto, sdo mais preocupados em poupar dinheiro para o futuro, ja que
estardo sozinhos.

Existe também o estagio do ninho vazio I, no qual as condi¢des financeiras da

familia estdo melhores e se torna mais facil poupar pois os filhos ja sairam de casa.

gue o filho mas velho atinge a idade escolar. J& o ninho cheio lll, indica a entrada dos filhos no mercado de
trabalho. Da mesma forma, a expresséo “ninho vazio” refere-se ao momento em que os filhos saem de casa.
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Grande parte da renda é investida na reforma da casa, compras de artigos de luxo,
viagens e produtos para 0s netos.

Ja no ninho vazio Il, a renda diminui pois 0s conjuges se aposentam. Nesse
estagio aumentam os gastos com medicamentos devido a problemas de saude.
Muitas familias gastam o tempo com viagens, exercicios fisicos e trabalhos
voluntarios.

O grupo caracterizado por sobreviventes solitarios costumam trabalhar para
viver da renda do salario. Suas rendas sao gastas com assisténcia médica,
tratamentos meédicos, cuidados com a casa, viagens e entretenimento. Como
ficaram sozinhos depois da morte de seu par, podem morar com 0S amigos para
dividir despesas e ter companhia.

Por ultimo, ainda existem o0s sobreviventes solitarios aposentados, no qual
dependem do quanto conseguiram poupar no decorrer de sua vida. Seus gastos
diminuem, pois ndo possuem a necessidade de novos produtos. Na maioria dos
casos, sentem necessidade de atencédo, afeto e seguranca.

Dependendo do estagio do CVF que determinado individuo estiver, suas
decisbes de consumo serdo diferentes, isso porque a idade, a familia, as
responsabilidades para com ela e a renda disponivel afetam diretamente suas
escolhas.

Entretanto, o CVF ndo € o Unico a exercer influéncia sobre um consumidor.
Existe também outra variavel bastante importante que influencia a tomada de
decisdo de compra que é a geracdo na qual o individuo se encontra. Os
consumidores, na maioria das vezes, acabam também se comportando e agindo de

acordo com as caracteristicas de pessoas do mesmo grupo etario.

A época em que o consumidor cresce cria um elo cultural com os milhdes
de outros que ficam adultos no mesmo periodo. A medida que
envelhecemos, mudam nossas necessidades e  preferéncias,
freqientemente de modo semelhante as de outros que tém quase a mesma
idade. Por essa razdo, a idade do consumidor exerce uma influéncia
significativa sobre sua identidade. Em circunstancias semelhantes, temos
mais tendéncias a ter coisas em comum com pessoas de nossa propria
idade do que com as mais jovens ou mais velhas do que nés (SOLOMON,
2002 p. 351).

Por compartilharem experiéncias culturais e valores parecidos, consumidores

da mesma geragcao, geralmente, tomam decisbes de compra semelhantes. Sendo
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assim, para melhor compreender o comportamento de consumo de pessoas ligadas
pelo mesmo grupo de idade e que passaram por mudancas de vida no mesmo
periodo, os estudos sobre os consumidores costumam dividir esses grupos em
geracOes especificas com suas caracteristicas peculiares.

Neste sentido, o presente trabalho utilizard como base a divisdo de grupos de
geracdes apresentada Muller (2011). Essa divisdo identifica quatro geracdes
diferentes surgidas apds a Segunda Guerra Mundial e que fazem parte do mercado
consumidor atual. S&o elas: os tradicionais, os baby-boomers, a geracdo X e a
“geracao Y”.

A geracao dos tradicionais compreende as pessoas nascidas antes do final da
II Guerra Mundial, em 1945. Tiveram a experiéncia de possuir um inimigo e uma
meta em comum. Segundo Blackweel, Miniard e Engel (2008, p.341) esse grupo
costuma ser intensamente romantico, e possui senso de abnegagdo bem
elevado.Suas principais caracteristicas representam “o que existe de mais
tradicional no mercado de consumo: sdo céticos, apegados a dogmas, religiosos e
muito respeitosos com hierarquias — tanto nas organizagdes quando nas familias.”
(MULLER, 2011 p.48)

O grupo dos baby-boomers (1946 a 1964) faz referéncia as pessoas nascidas
apos o fim da Il Guerra Mundial, em uma fase de crescimento e prosperidade global
e um grande aumento de natalidade. Segundo Tapscott (2010), essa explosao de
natalidade (mais visivel nos Estados Unidos, Canada e Australia) ocorreu porque
como 0s rapazes estavam representando seus paises em campos de batalhas, as
familias tiveram que deixar para terem filhos ap6s a guerra. Os primeiros baby
boomers experimentaram a prosperidade econdmica que ganhou forma apos a
guerra, desejando assim um estilo de vida bom e confortavel. Segundo Solomon
(2002), os boomers, se comparado com as geracdes anteriores, apresentam

necessidades emocionais e psicolégicas bem particulares.

Os baby boomers atrasaram seus casamentos e o nascimento dos filhos
para se focar em suas carreiras, a recompensa financeira disso criou uma
propensdo permanente a consumir. Eles detém muito poder no mercado por
causa de seus numeros e os profissionais de marketing desejam satisfazer
seus desejos — produtos de qualidade, estética agradavel, satisfacé@o
pessoal, naturais e, se possivel ndo caléricos. Os baby boomers compram
mais e economizam menos que as geracdes passadas gastando com
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produtos que as geracdes anteriores considerariam supérfluos, tais como
aparelhos eletronicos, varios carros e servicos domésticos (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2008, p.205).

Essa geracao cresceu sob o olhar rigoroso dos pais e mantendo relacdes de
conflito com chefes e superiores. Os baby-boomers “consomem marcas como se
elas fizessem parte de suas proprias tradigdes familiares.” (MULLER, 2011 p.48)

Os Ultimos individuos nascidos nessa geracdo comecaram a expressar
manifestacbes narcisistas, centrando-se no eu. Sendo assim, muitos boomers
comecaram a fazer dividas pois acreditavam na importancia de se ter um padréo de
vida elevado. Ao chegar aos anos 1980 e 1990, essa geracao se tornou bastante
influenciada pelas tendéncias de casamento e divorcio caracteristicos daquele
periodo.

A geracdo X (1965 a 1977) é considerada como geragcdo de transi¢ao, por

nem sempre apresenta caracteristicas definidas.

As pessoas nascidas nesse periodo sdo chamadas de Geragdo X, numa
referéncia ao titulo de um romance de Douglas Coupland. O X diz respeito a
um grupo que se sentia excluido da sociedade e que, ao entrar no mercado
de trabalho, descobriu que seus irmdos e irmas mais velhos haviam
ocupado todas as vagas (TAPSCOTT, 2010, p. 25).

Esses consumidores cresceram em tempos de abundéncia e foram criancas
protegidas pelos seus pais. Com isso se tornaram mais acomodados do que as
outras geracfes e mais preocupados em possuir familia e trabalho estavel.

Por terem sofrido a crises da década de 1970, se tornaram superprotetores
com seus filhos. Essa geracdo possui bastante preocupag¢do com o lar, por essa
razdo, se tornaram pessoas muito envolvidas em melhorias e reformas da casa.
Além disso, também se percebe que essa geracdo costuma selecionar de forma
mais criteriosa as marcas que consomem. De acordo com Tapscott (2010), a

geracdo X é formada por comunicadores agressivos e bastante focados na midia.

A Geragdo X considera o radio, a tevé, o cinema e a internet como midias
ndo especializadas, disponiveis para que todos acumulem informagfes e
apresentem seu ponto de vista (TAPSCOTT, 2010, p.26).

Os pertencentes ao grupo da “geragdo Y” (1978 a 1990) sdo os filhos da
geracao X. “Surgiram em uma época de culto a infancia. Acostumaram-se a estar no
centro das atengbes e, desde cedo, tiveram acesso a meios de informacao

sofisticados.” (MULLER, 2011 p.48). Essa geracao ndo se apresenta fiel a marcas.
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Além disso, também nao se importa tanto com carreira de trabalho, mas sdo mais
preocupados com a sua satisfacdo pessoal e buscam trabalhar em empresas que
possuam os valores que acreditam.

A geracdo e o0 estagio de CVF acabam agindo juntos ao influenciar as
decisGes de compra dos consumidores. N&o apenas é importante saber qual o papel
familiar que cada individuo representa, como também em qual faixa geracional ele

corresponde.

2.2.1 A “geragao Y” e suas peculiaridades

Esse subcapitulo propde-se a abordar mais detalhadamente a concepcéo de
‘geragao Y”, suas peculiaridades e demonstrar a relacdo dessa geracdo com 0s
valores de participagcdo e compartiihamento. Para isso, serdo utilizados
conhecimentos de Tapscott e Williams (2007), Tapscott (2010), Miniard, Blackwell e
Engel (2008), Solomon (2002), Botsman e Rogers (2011) e Muller (2011).

A “geracado Y’muitas vezes também € chamada de geracdo net ou geracéo
digital ou “millennials”. Entretanto, nesse trabalho, para maior organizacdo e para
facilitar o entendimento, serd utilizado o termo “geracdo Y”, exceto em citacbes
diretas, no qual se mantera a preferéncia do autor utilizado. Esse grupo geracional
compreende os individuos nascidos entre os anos de 1978 e 1990 e que cresceram
envolvidos com tecnologias digitais. Isto os proporcionou o desenvolvimento de
caracteristicas Unicas, ndo presentes em outras geracdes. O grande diferencial da
“‘geragao Y’ em relacdo aos outros grupos etarios, € que esta, além de possuir
acesso instantaneo a informacédo, também participa ativamente de redes sociais,

onde cria e compartilha conteudo e informacéo pela internet.

Em vez de serem apenas recipientes passivos da cultura de consumo em
massa, a Geracdo Net passa o0 seu tempo pesquisando, lendo,
inspecionando, autenticando, colaborando e organizando (tudo, desde os
seus arquivos em MP3 até manifestacGes de protesto). A internet torna a
vida uma colaboragéo continua e macica, e essa geracdo adora isso. Eles
ndo conseguem imaginar uma vida em que os cidaddos ndo tinham as
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ferramentas para pensar criticamente, trocar opinides, desafiar, autenticar,
verificar ou desmascarar o tempo todo. Enquanto seus pais eram
consumidores passivos da midia, os jovens de hoje séo criadores ativos de
contetdo midiatico e tém sede de interacdo (TAPSCOTT; WILLIAMS 2007
p.63).

Atualmente os “Y’s” sdo considerados o maior grupo de internautas que
existe. Segundo Tapscott e Williams (2007), eles ndo se contentam em ser
consumidores passivos e para satisfazerem seus desejos, projetam, produzem e
distribuem seus proprios produtos.

A “geragao Y” ndo costuma ser fiel a marcas e esta sempre em busca
incansavel pela inovacdo. Essa geracdo procura estar envolvida em questdes
colaborativas e que visem o bem estar coletivo. Segundo MULLER (2011, p. 47),
esse grupo de jovens apresenta expectativas sobre as questdes de responsabilidade
social corporativa, ambiental e trabalhista mais proximas ao comportamento de

membros de uma ONG do que de qualquer outro grupo.

Eles estdo em busca de novidades. Estao abertos a novas idéias. Tendem a
acreditar na diversidade em todos os aspectos de suas vidas. Essa
necessidade demogréfica de liberdade levara essa geracdo a territrios
inexplorados. Ha fortes evidéncias de que a Geracdo Net exigirh ambientes
de trabalho extremamente colaborativos e com responsabilidades coletivas
gue equilibrem trabalho e vida, e que, acima de tudo, valorizem a diversdo
(TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007 p.71).

Essa geracdo, mesmo nascida no meio da fartura e abundancia, possui maior
consciéncia do valor das coisas e que o dinheiro e o consumo nao trazem felicidade.
As pessoas desse grupo querem e gostam de estar conectados e de compartilharem
coisas e informacdo umas com as outras. A “geragao Y”, segundo Botsman e
Rogers (2011) esta criando uma sociedade no qual a colaboracédo ganha forca e os
recursos de compartilhamento sdo entendidos como uma maneira de atender aos
interesses pessoais e ao bem maior da comunidade.

De acordo com Tapscott (2008) esses jovens estdo cada vez mais levando
esse espirito de interatividade, inovacdo e compartilhamento para as suas vidas

cotidianas como trabalho, escola e consumo.

Os millennials ndo sdo uma geracdo de Madres Teresa. Nem todos sao
benfeitores que dispensam empregos que pagam bem ou luxos em nome
de um sonho utépico. Estatisticas mostram que eles sdo tdo competitivos,
interesseiros, e ambiciosos quanto qualquer outra geracdo da historia. Mas
eles estdo abandonando o sistema de valores que prevalecia na geracéo de
seus pais, que eram baby boomers, e estdo aderindo mais aos valores de
seus avo0s, a geracdo da guerra. Em uma enquete de 2006 do jornal USA
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Today, 61% das pessoas 13 e 25 anos de idade se sentem pessoalmente
responsaveis por fazerem uma diferenca no mundo, 81% atuaram como
voluntarios no ultimo ano, 69% levam em consideracdo 0 compromisso
social e ambiental de uma empresa ao decidir onde comprar e 83%
confiardo mais em uma empresa se ela for social e ambientalmente
responsavel (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 46).

Tapscott (2010) em seu livro “A hora da geragédo digital” apresenta oito
caracteristicas principais que os integrantes da “geragao Y” costumam apresentar.
Sado elas: liberdade, customizagdo, escrutinio, integridade, colaboracéo,
entretenimento, velocidade e inovacéo.

A liberdade refere-se ao fato dessa geracao buscar ser livre para ver e fazer o
que quiser, além de experimentar sempre coisas novas e diferentes. Essa geracao
faz questao de possuir liberdade de escolha. Para Tapscott (2010), os integrantes
da “geracao Y” ndo costumam ser apegados aos seus empregos, podendo troca-lo
por outro que ofereca um salario maior ou maiores desafios ou por alguma viagem.
Eles preferem trabalhos no qual possuem a liberdade de flexibilizar os seus horarios
e que oferecam algumas mordomias. Entretanto, ndo fazem questdo de ser
remunerados pelo tempo que passam dentro do escritdrio e sim pelo seu proprio
desempenho. Dessa maneira, procuram trabalhos em que possam exercer suas
funcdes conectados a internet, podendo escolher o local onde querem trabalhar.

Por crescerem habituados a estarem conectados a internet e possuirem
diversas informacBes no momento em que quiserem, essa geracao faz questdo de

sempre ter inUmeras opc¢des de escolha.

Os tipicos consumidores da Geragdo Internet sabem o que vdo comprar
antes de sair de casa. J& verificaram todas as op¢des na internet, séo bem-
informados e seguros em suas decisbes — 83% dizem que geralmente
sabem o que querem antes de sair para comprar um produto. Com a
proliferacdo de midias, canais de vendas, tipos de produtos e marcas, a
Geracdo Internet usa as tecnologias digitais para eliminar o que néo
interessa e achar o produto que se encaixa em suas necessidades. E, se a
escolha se revela errada, eles querem ter a possibilidade de mudar de idéia.
Sdo atraidos por empresas que facilitam a troca do produto por algo
diferente ou que reembolsam o dinheiro da compra (TAPSCOTT, 2010,
p.95).

Ja a caracteristica de customizacao refere-se, segundo Tapscott (2010), ao
costume que a “geragao Y” possui de modificar os produtos que consome para que

estes atendam melhor sua necessidade no momento em que precisar. Além disso,
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eles preferem produtos com alto potencial de customizagéo, para que estes possam
refletir suas personalidades.

Caracteristica parecida pode-se encontrar na relacdo dessa geracdo com
seus trabalhos. Ela costuma dar preferéncia para empregos em que podem
modificar o horério e o local onde vai trabalhar, sempre que quiser.

O escrutinio € outro ponto de destaque nessa geracdo porque devido ao
grande contato com a internet, a “geracao Y” tem a possibilidade de acesso a
qualquer informac&o no momento em que quiser. Esse fator faz com que esse grupo
consiga ter um entendimento melhor do mundo em que vive, sendo capaz de
distinguir o real da ficcdo, a verdade da mentira. De acordo com Tapscott (2010), a
“‘geracao Y” € mais cética que as geracdes anteriores. Dessa forma procuram,
através da internet, o maior numero de informac¢des verdadeiras sobre os produtos
gue desejam consumir: pesquisam preco, comparam informacdes, procuram blogs,
féruns e opinides de amigos.

O mesmo ocorre ao procurar um novo emprego. Os integrantes dessa
geragao procuram pesquisar informagdes sobre as empresas que irdo trabalhar. Isso
lhes garante saber sobre a cultura organizacional, missdo, valores desses locais e
ainda ter a certeza se estes podem oferecer o que eles procuram.

A integridade refere-se ao fato dessa geracdo dar bastante importancia a
honestidade, sinceridade e integridade em suas acdes. Além disso, seus integrantes
procuram consumir produtos de empresas que acreditam que podem confiar, que

ajam de forma ética e respeitosa com seus clientes e funcionarios.

N&o querem trabalhar para uma organizacdo desonesta nem consumir seus
produtos. Esperam que as empresas tenham consideracdo por seus
clientes, funcionarios e pelas comunidades onde atuam. Tém mais
consciéncia do que nunca do seu mundo, gracas a abundancia de
informacao na internet (TAPSCOTT, 2010, p. 105).

Aléem de valorizar acbes que visem 0 bem, esse grupo, por ter maior
possibilidade de informacdo, também se tornou mais tolerante. Seus integrantes
compreendem melhor as diferencas entre as pessoas e conseguem conviver com
elas melhor e de maneira mais respeitosa do que as geracdes anteriores.

A colaboracdo é uma caracteristica que se destaca porque a “geragao Y”

procura estar envolvida em questdes colaborativas e que visem o bem estar coletivo.
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Estdo constantemente compartilhando arquivos e opinides pela internet, participando
de grupos online com varios integrantes, dando dicas para empresas na criagao de
novos produtos. No trabalho, costumam aproveitar as oportunidades nas quais
podem mostrar seus conhecimentos e expressar seus pontos de vista com a

intencdo de influenciar de alguma forma os processos de onde trabalham.

Muitos jovens da Geracdo da Internet gostam de ajudar a desenvolver
produtos. Eles acham que suas idéias sdo Uteis e gostam de sentir que
fazem parte de um grupo bem informado e exclusivo. Estdo dispostos a
testar protétipos de produtos e a responder pesquisas. Metade dos
integrantes da Geragao internet esta disposta a revelar a empresas detalhes
de sua vida se o resultado for um produto que satisfaga suas necessidades
(TAPSCOTT, 2010, p.111).

O entretenimento também caracteriza a “geragéao Y”, ja que seus integrantes
também o buscam em tudo que fazem. Os produtos que utilizam ndo devem apenas
cumprir sua funcdo basica, mas devem também ser divertidos, com diversos
recursos capazes de despertar o interesse por um longo tempo. Segundo Tapscott
(2010), em relacéo ao trabalho, a “geragcédo Y” reage da mesma forma. Esse grupo
busca trabalhar em lugares divertidos e prazerosos que tragam satisfacado para as
suas vidas.

A velocidade representa o fato da “geragao Y” ter crescido acostumada com
comunicacao rapida e instantanea, por causa de seu contato com a internet. Isso 0s
tornou bastante impacientes. Eles esperam respostas rapidas das empresas em que
compram algum produto e procuram feedbacks continuos dos locais onde

trabalham.

Por terem crescido em um ambiente digital, eles contam com a velocidades
— e néo apenas nhos videogames. Estdo acostumados a respostas
instantaneas, 24 horas por dia, sete dias por semana. Os videogames lhes
dado feedbacks instantaneos; o Google responde suas perguntas em
nanossegundos. Entéo, eles pressupdem que todas as outras pessoas do
mundo também reagirdo rapidamente. Cada mensagem instantanea deve
gerar uma resposta instantdnea. Se um integrante do seu grupo de amigos
ndo responde instantaneamente, todos ficam irritados e preocupados.
Temem que aquilo possa ser um comentério negativo sobre o seu status e
uma manifestagéo de desdém ( TAPSCOTT, 2010, p.115).

Por ultimo, a inovagdo é outra caracteristica bastante forte da “geracao Y.
Isto deve-se ao fato dessa geracédo ter crescido convivendo com a cultura da
inovagdo, ou seja, a todo instante algum produto inovador esta sendo lancado no

mercado. Isso faz com que seus intergrantes tenham vontade de possuir sempre 0
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produto mais moderno que existe. O mesmo acontece nos seus locais de trabalho.
De acordo com Tapscott (2010), essa geracdo procura empregos que sejam

inovadores e criativos, e ainda desfrute de tecnologia de ponta.

2.3. INTERNET E SITES DE REDES SOCIAIS

Este subcapitulo contempla o entendimento de cibercultura, o histérico da
internet e da web 2.0 e o funcionamento dos sites de redes sociais. Além disso, tem
o0 intuito de esclarecer como ocorre a colaboracdo em massa na internet. Para isso,
sdo tomados como base as idéias de Lemos (2010), O’Reilly (2005), Primo (2007),
Anderson (2006), Recuero (2009) e Tapscott (2008).

Ao analisar os diversos periodos da evolucdo das sociedades, percebemos
que juntamente com elas aparecem culturas técnicas e mudancgas tecnoldgicas
particulares. Na segunda metade do século XIX, por exemplo, a Segunda Revolu¢éo
Industrial faz com que, segundo Lemos (2010) a maquina se torne foco central da
modernidade. Devido as grandes mudancas de producdo de energia e a criacao de
novos meios de transporte, que marcaram o periodo, o dominio técnico expande-se
para todos os aspectos da vida social, criando o entendimento de tecnocultura, que
contribui para a maior eficiéncia em todos os conceitos da vida.

JA& com a chegada do século XX, também surgem novas mudancas
tecnologicas (destaca-se as tecnologias de microeletrénicas) estritamente ligadas as
mudancas na sociedade contemporanea, dando luz a um novo conceito chamado

cibercultura.

Ela nasce nos anos 50 com a informatica e a cibernética, comeca a se
tornar popular na década de 70 com o surgimento do microcomputador e se
estabelece completamente nos anos 80 e 90: em 80 com a informatica de
massa e em 90 com as redes telematicas, principalmente com o boom da
Internet (LEMOS, 2010, p.16).

A cibercultura insere-se no conteddo da vida social, de uma forma,
considerada por Lemos (2010), onipresente. A tecnologia é encontrada em todas as

atividades da vida contemporanea nos eletrodomésticos que possuimos em casa,
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nos automoveis, nas telecomunica¢bes, na medicina, entre outros. Lemos (2010)
defende a idéia de que na idade contemporanea a tecnologia passa a fazer parte da
cultura. A contemporaneidade e a cibercultura passam a andar juntas. SO se

compreende uma, quando se tem o conhecimento da outra.

A cultura contemporanea, associada as tecnologias digitais (ciberespaco,
simulag&o, tempo real, processos de virtualizagdo, etc.), vai criar uma nova
relagdo entre técnica e a vida social que chamaremos de cibercultura. Hoje
podemos dizer que uma verdadeira estética do social cresce sob nossos
olhos, alimentada pelas tecnologias do ciberespago (LEMOS, 2010, p.15).

As novas tecnologias se inserem na vida cotidiana de tal forma que se torna

segundo Lemos (2010) dificil definir onde elas comeg¢am ou terminam.

Da mecéanica a eletricidade, da microeletrdnica as nanotecnologias, a
tecnologia propaga-se a uma enorme velocidade, infiltrando-se tanto em
objetos do quotidiano como no corpo humano, em um movimento
incessante de miniaturizacdo, de estetizagdo, de automacgdo e de auto
regulacéo (LEMOS, 2010, p.17).

Na segunda metade do século XX, um acontecimento importante que vai
definir o quanto a tecnologia vai se inserir no cotidiano dos individuos € o surgimento
da internet. Conforme apontado por Lemos (2010) a internet foi criada em 1966
através de uma experimentacdo em unir computadores em rede pelo Departamento
de Defesa Americana — DARPA. Esse sistema, que até entdo era limitado para
cientistas e militares, torna-se, a partir da década de 1970, disponivel também para
comunidades académicas e a sociedade em geral. Nos anos seguintes, a internet foi
desenvolvida para ser considerada, como salienta Lemos (2010) uma rede de redes,
ou seja, as redes que conectavam computadores deixaram de ser locais e através
de redes telefonicas, satélites, micro-ondas, cabos coaxais e fibras Opticas
disponibilizaram a comunicagcao entre computadores de diversas partes do mundo.
Como refere Lemos (2010, p.117) “Hoje a internet € formada por mais de 8.000
redes, interligando todos os continentes”.

Ainda, Lemos (2010), aponta que uma infinidade de ferramentas é atualmente
disponibilizada para a navegagao na internet. A mais popular de todas & conhecida
como World Wide Web (www) ou simplesmente Web e € através dela que os

individuos podem navegar por paginas de informacdes.
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Uma das principais caracteristicas da web, apontada por Lemos (2010) é a
forma peculiar com que os conteudos sao apresentados, denominado de hipertexto.

Os hipertextos

sdo informacdes textuais, combinadas com imagens (animadas ou fixas) e
sons, organizados de forma a promover uma leitura (ou navega¢do) nao
linear, baseada em indexacdes e associa¢gfes de idéias e conceitos, sob a
forma de links. Os links funcionam como portas virtuais que abrem
caminhos para outras informacfes. O hipertexto € uma obra com varias
entradas, onde o leitor/navegador escolhe seu percurso pelos links
(LEMOS, 2010, p.122).

Assim, como afirma Lemos (2010) é através desse formato da web que os
usuarios sao capazes de navegar por varias informacdes e referéncias, em diversos
sites, em tempo real, construindo uma leitura nao-linear.

Outra importante caracteristica da web, destacada pelo mesmo autor, € o fato
de ela disponibilizar a criacdo de formas de agregacfes sociais. Lemos (2010) cita
como exemplo o correio eletrénico (e-mail) no qual as pessoas podem se comunicar
através de mensagens escritas por meio da internet. Mesmo sem o contato fisico,
Lemos (2010) destaca que a rede das redes faz com que se fortaleca entre os
individuos relacBes de proximidade e sentimento comunitario. Nota-se isso através
do grande crescimento e rapida popularizacdo de comunidades virtuais.

Com o passar das décadas, a internet foi se aperfeicoando e tornando-se
cada vez mais presente na vida dos individuos. Entretanto, devido as suas
mudancas, ela acabou absorvendo caracteristicas bem mais avancadas das que
eram percebidas no periodo do seu surgimento, fazendo com que a web comecasse
a ser percebida de uma nova maneira. Esse novo jeito de se entender a web
recebeu a nomenclatura de Web 2.0.

O conceito de web2.0 foi criado em uma conferéncia entre a O'Reilly e a
Media Live International em 2004 e fazia referéncia aos novos principios e praticas
gue estavam sendo percebidos em varios sites e plataformas da internet. Através
dessa conferéncia O’Reilly publicou um artigo em 2005 chamado “What is Web 2.0?”
no qual aponta as principais caracteristicas desse novo modelo de internet e que vai
servir de base para todos os estudos que seguiram sobre esse tema.

A primeira caracteristica ressaltada por O’'Reilly (2005, p.4) que influencia a
compreensao do conceito de web 2.0, é que a internet deixa de ser entendida como
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uma rede mundial de computadores e passa a ser referenciada como uma
plataforma Unica. De acordo com Junior (2005), até entdo, a internet era encarada
apenas como uma midia impressa digitalizada, ou seja, seu principal servico era a
publicacdo de contelidos em sites. Aos poucos, percebeu-se que a internet, além da
postagem de conteudos, também era capaz de prestar servicos ao usuario atraves
de programas que rodassem na propria internet, sem mais a necessidade de instalar
os softwares em computadores. Sendo entdo a internet uma plataforma, cada site
pode ser comparado a um programa de computador que executa fungdes para o
usuério de forma online.

A segunda caracteristica da web 2.0 destacada por O’Reilly (2005, p.20-21) é o
beta perpétuo. O beta perpétuo € caracterizado como os softwares em estagio de
desenvolvimento beta que sdo mantidos a disposicdo do usuario sem que todas
suas funcionalidades sejam lancadas e testadas. Com o beta perpétuo, o proprio
usuario do software, ao utilizad-lo, aponta as falhas do programa para que seus
desenvolvedores possam executar as corregdes. Segundo O’Reilly (2005, p.20-21),
iSso garante que os produtos sejam continuamente aperfeicoados para melhorar a
qualidade do atendimento das necessidades do internauta que utiliza o software e
para atrair novos usuarios. Dessa forma, pode-se entender que o beta perpétuo
garante que os softwares estejam em evolu¢do por um periodo maior e que as
necessidades do consumidor sejam melhores compreendidas e atendidas. Como
exemplo, O’Reilly (2005, p.21) cita o Gmail, servigo de emails do Google, que esta
sempre em constante atualizacao.

Outro ponto importante que caracteriza a web 2.0 por O'Reilly (2005, p. 11) é
novo modo no qual o conteudo é classificado. Aqui, palavras-chaves (ou “tags”) sao
escolhidas pela prépria comunidade online para classificar e categorizar as coisas
na web. Pela quantidade de conteudo e informacdo que se encontra na internet, ja
ndo era mais possivel a classificagdo em forma de hierarquia. Esse novo método,
qgue surge para facilitar a organizacdo do conteudo nos sites, foi denominado por
Thomas Vander Wal como Folksonomia (juncdo da palavra Folk com Taxonomia).
Uma das grandes vantagens da classificacdo por tags, citada por Primo (2007) é a

facilidade com que se recupera e compartilha a informacdo. Além disso, por ser
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classificado pelo proprio usuéario que utiliza o conteddo, as tags possuem mais
chances de irem ao encontro as palavras que o internauta acredita ter mais relacao
com a informacdo em questdo. O Youtube € um grande exemplo de Folksonomia.
Nesse servigo, 0s usuarios classificam os videos que postam na internet com as
tags que consideram mais representativas para o contetdo ali exposto.

A quarta caracteristica reconhecida por O’Reilly (2005, p. 12) é que a web 2.0
também permite o surgimento da arquitetura da participacdo, ou seja, um ambiente
que possibilita ao individuo sua maior participacdo na criacdo e compartilhamento de
contetidos. Cada vez os consumidores estdo sendo os proprios produtores. Ela faz
com que este participe ativamente da construcdo do universo online através da

autonomia da navegacao e do compartilhamento do conhecimento.

A web 2.0 é a segunda geracdo de servigcos online e caracteriza-se por
potencializar as formas de publicacdo, compartiihamento e organizacdo de
informacdes, além de ampliar os espacos para a interacdo entre 0s
participantes do processo. A web 2.0 refere-se ndo apenas a uma
combinacéo de técnicas informaticas (servicos web, linguagem Ajax, web
Syndication, etc), mas também a um determinado periodo tecnoldgico, a um
conjunto de novas estratégias mercadoloégicas e a processos de
comunicacdo mediados pelo computador (PRIMO, 2007, p.1).

A quinta caracteristica importante da web 2.0 é o surgimento do formato wiki. O
termo wiki tem origem hawaiana e significa rapido. Na web 2.0, esse termo é
entendido por O’Reilly (2005, p.10) como softwares colaborativos ou um conjunto de
paginas na internet que podem ser editadas coletivamente pelos usuéarios que
navegam por elas. Nesse sistema, os contetudos sédo publicados na internet sem
terem passado por alguma revisdo. O ponto forte das wikis € que sdo 0s proprios
usuarios que criam, gerenciam e utilizam a informacdo. Um dos maiores exemplos
de wiki é a Wikipedia, uma enciclopédia de conteudo livre que pode ser editada por
qualguer pessoa através da internet. Na Wikipédia, de acordo com O Reilly (2005,
p.10) é o seu proprio usudrio que corrige seus erros e insere novas informacdes
para complementar o conteudo.

Por algum tempo se repercutiu a discussdo que esse tipo de formato néo era
confiavel, pois permitia que pessoas de ma fé alterassem o conteudo de forma
errada e que dava abertura ao vandalismo. Entretanto, de acordo com Tapscott e

Williams (2007), se percebeu que quando isso acontecia, rapidamente era percebido
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pelo publico que ja realterava o contetdo danificado. A grande mudanca que esse
formato wiki vai causar no entendimento da web 2.0 € que as pessoas se tornam
mais colaborativas. Segundo Primo (2007), elas ndo sO criam conteudo, mas
também criam e gerenciam conteudos coletivamente. Dessa forma, a web 2.0 abre
uma grande oportunidade para a interacdo entre as pessoas.

A interagao entre individuos conectados a internet esta “mudando profundamente
as formas de organizacdo, identidade, conversagdo e mobilizagdo social”
(RECUERO, 2009, p.16). Devido a isso, percebe-se o surgimento de diversas
ferramentas com a capacidade de mediar a comunicacdo e a sociabilizardo dos
usuarios da web entre si. A essas ferramentas da-se o nome de sites de redes
sociais.

Segundo Recuero (2009), as redes sociais na internet sédo basicamente formadas
por dois elementos principais: os atores e as conexdes.

Os atores sao as pessoas presentes na rede. Quando se analisa as redes sociais,
de acordo com Recuero (2009) utiliza-se ao invés de atores, representacdes de
atores como por exemplo weblog, websites pessoais, twitter, perfil do Facebook,
entre outros. Essas representacdes sao criadas pelos proprios atores como forma de
construcdo e expressao da propria personalidade que sera percebida pelos demais

presentes da rede.

No ciberespaco, pela auséncia de informacfes que geralmente permeiam a
comunicacao face a face, as pessoas sdo julgadas e percebidas por suas
palavras. Essas palavras, construidas como expressGes de alguém,
legitimadas pelos grupos sociais, constroem as percepcbes que oS
individuos tém dos atores sociais (RECUERO, 2009, p.27).

J& as conexdes sdo os lacos sociais entre os atores da rede. Esses lagos sao
estabelecidos pelo nivel de interacdo entre os atores. A interacdo consiste na acéo
de comunicacéo entre os atores sociais.

Em “Redes Socias na Internet’, Recuero (2009) considera a interacdo a
“‘matéria-prima” das relagcdes e lagos sociais. Essas interacdes, conforme defendido
por Reid* (1991 apud Recuero, 2009, p.32) podem ser sincronas — quando acontece

em tempo real (por exemplo em chat online onde as respostas sdo quase imediatas)

* REID,E. Electropolis: Communication and Community on Internet Relay Chat. Honoris Thesis.
University of Melbourne, 1991.
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ou assincronas — quando ndo se espera resposta imediata (é o caso do email no
gual demora-se um tempo para responder).

Recuero (2009) também demonstra outras duas formas de interacao

consideradas para Primo® (2003 apud Recuero, 2009, p.32), que sdo relevantes para
o entendimento de redes sociais. Sao elas a interagdo mutua, no qual cada ator
participa/coopera na criacdo e fortalecimento da relacdo, e a interacéo reativa que é
uma interacdo mais limitada, na qual o ator s6 responde a um estimulo.
Recuero (2009) ainda destaca que para Primo (2003 apud Recuero, 2009, p.33), as
interacdes mutuas possuem maior possibilidade de se transformar em relacdes
sociais que gerardo lacos sociais. As relacdes sociais serdo definidas pela forma das
interacdes, ou seja, quanto maior for o numero de interacdes, maior serda o laco
social. Quanto maior o niumero de pessoas que um ator interagir, maior sera a
guantidade de lacos sociais que ele vai possuir.

Dessa forma, Recuero (2009) aponta que o0 processo de interacdo entre 0s
atores das redes sociais influencia diretamente no dinamismo dessas redes. Para a
autora, existem interacoes que fortalecem os lagos sociais da rede e interagdes que
os enfraquecem ou os destroem. O dinamismo das redes sociais na internet pode
ser esclarecido através do estudo de alguns elementos que séo ressaltados em
Recuero (2009) como a cooperacdo, a competicdo, o conflito, a agregacao, a
ruptura, a adaptacéo, auto-organizacao e os comportamentos emergentes.

A cooperacéo é considerada um elemento formador de estruturas sociais e é
caracterizado pela maneira com gue as pessoas se unem coletivamente com a
finalidade de atingir um objetivo em comum. Recuero (2009) acrescenta que a
cooperacao pode acontecer por diversos motivos: interesses individuais, capital
social envolvido ou finalidades de grupo. Entretanto, o importante € compreender
que a cooperacdo é fundamental na criacdo e manutencdo das redes. Como

exemplo de cooperagdo nas redes sociais na internet podemos destacar weblogs

® PRIMO, A. A interacdo mediada por computador. A comunicacéo e a educacéo a distancia segundo
uma perspectiva sistémico-relacional. Tese de Doutorado. Apresentada ao Programa de Poés-
Graduacéo em Informética na Educacdo em marco de 2003.
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coletivos no qual um grupo de pessoas coopera entre si atualizando e dividindo
conteudos, garantindo assim a existéncia do blog.

Ja a competicdo ocorre nas redes sociais na internet quando os atores lutam
um contra o outro. Ogburn e Nimkoff® (1975 apud Recuero, 2009, p.230) acreditam
que a competicdo € a “forma fundamental de luta social”. Em muitos casos, a
competicdo colabora para o fortalecimento das redes sociais pois faz com que
pessoas de grupos em OpOoSiCA0 cooperem umas com as outras para que o objetivo
final seja atingido. Um exemplo que descreve a competicdo nas redes sociais do
ciberespaco é a existéncia de comunidades no Orkut que séo restritas para atores
moderadores de comunidades com grande numero de usuarios (por exemplo, mais
de 20 mil membros). Dessa forma, como explicado por Recuero (2009), existe a
competicdo entre esses atores para ver quem consegue maior nimero de membros
em suas comunidades.

O conflito refere-se a luta encontrada na competicdo, mas com hostilidade,
contribuindo para o desiquilibrio que gera desgaste e ruptura da rede social. O
conflito, como salientado por Recuero (2009) também é muitas vezes acompanhado
de violéncia e agressdo. E um exemplo de conflito em redes sociais na internet
guando alguns atores mal intencionados postam fotos pornogréficas e ofensivas em

fotologs coletivos.

A cooperagdo, a competicdo e o conflito ndo s&o, necessariamente,
processos distintos e ndo relacionados. Séo, sim, fenbmenos naturais
emergentes das redes sociais. O conflito, por exemplo, pode envolver
cooperacao, pois ha a necessidade de reconhecimento dos antagonistas
como adversarios. Esse reconhecimento implica cooperagdo. Do mesmo
modo, o conflito entre grupos pode gerar cooperacdo dentro dos mesmos.
Além disso, Ogburn e Nimkoff salientam a importéncia da competicdo como
condicdo de cooperagdo. Para os atores, os individuos podem “competir
para melhor cooperar (RECUERO, 2009, p.82).

A agregacdo, entendida através de Recuero (2009) é caracterizada pela
capacidade que as redes sociais na internet possuem de agregar pessoas ao redor
de um interesse comum, garantindo assim que as informacdes do sistema sejam

passadas adiante. Essa mesma pesquisadora trabalha com a ideia de que os

® OGBURN, W.F.:NIMKOFF,M.F. Acomodacéo e assimilacdo. In: CARDOSO, F. H.; IANNI, O. (org.)
Homem e sociedade: leituras béasicas de sociologia em geral. Sdo Paulo: Companhia Editora
Nacional, 1975.
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conectores (individuos no ciberespaco que possuem maior nimero de conexdes
com outros individuos do que a média do grupo) sao fundamentais para o processo
de agregacdo porque sdo eles o0s principais responsaveis pela difusdo da
informag&o nos grupos que pertencem.

A ruptura € entendida por Recuero (2009) como o elemento que na maioria
dos casos é gerado pelo conflito entre atores e caracterizado como o desligamento
ou rompimento de individuos com a rede social. O fim de um weblog coletivo, por
exemplo, pode ser considerado como uma forma de ruptura.

Outros elementos importantes no estudo do dinamismo das redes sociais na
internet sdo a adaptacdo e a auto-organizacdo. A adaptacdo, segundo afirma
Recuero (2009) é comparada a evolucdo do sistema de redes sociais. Com as
mudangas no ambiente, com a criagdo de novas estruturas e novas formas de
comportamento, as redes sociais precisam adaptar-se aos novos padrdoes de
interacdo e sociabilidade. A deriva disso, elas precisam se auto-organizar com a

finalidade de manter a ordem diante desse caos que a rodeia.

Em grupos de fotologs atacados por trolls, por exemplo, j& foi observada a
acdo do grupo no sentido de construir comentarios para impedir a
continuidade da perseguicdo. Trata-se de um comportamento de adaptacao
e consequentemente auto-organizagdo, seja através de acbes de proprio
sistema. Neste caso, 0 aparecimento do troll fez com que os comentarios
fossem colocados como restritos apenas a outras pessoas que tivessem
fotologs, pois, para tanto, € necessario realizar o login e deste modo, néo é
possivel fazer comentarios anénimos (RECUERO, 2009, p. 89-90).

Por fim, apontam-se o0s comportamentos emergentes que como salienta
Recuero (2009), séo frutos das apropriacfes das ferramentas e interacdes entre 0s
atores da rede. Sdo entendidos como comportamentos em longa escala que
aparecem nos sistemas de redes sociais. Como exemplo, Recuero (2009) cita o site
de rede social Orkut que, em seu inicio foi criado somente com a intencdo de mediar
as interagbes entre seus atores. Entretanto, com o passar do tempo, surgiu o
comportamento emergente através dos usuarios de se utilizar a ferramenta também
na criacao de identidades, objetivando identificar quem € quem nesse site.

Aléem dos atores e das interacfes, outros fatores bem importantes que véao
contribuir para a existéncia de redes sociais na internet sdo os sites de redes

sociais. Estes s&do entendidos como as ferramentas pelas quais o0s atores
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conseguem interagir entre si. Recuero (2009) explica que os sites de redes sociais
podem ser separados em dois estilos distintos: os sites de redes sociais
propriamente ditos e os sites de redes sociais apropriados.

Os sites de redes sociais propriamente ditos sdo os sites que tem como
principal fundamento expor e publicar as redes sociais dos atores participantes além
ampliar essas proprias redes. Nesse tipo de rede social, como explica Recuero
(2009, p. 104), as redes ligadas aos atores como ‘“lista de amigos”, “conhecidos” ou
“seguidores” sdo expostas ao publico. Sdo exemplos de redes sociais propriamente
ditos: o Orkut e o Facebook, no qual as pessoas precisam construir um perfil que as
represente para poder comecar a interagir com 0s outros atores e assim criar redes
sociais.

Os sites de redes sociais apropriados sdo entendidos por Recuero (2009)
como sistemas que de principio ndo possuiam a finalidade de mostrar redes sociais,
mas suas ferramentas foram apropriadas pelos atores para suportar a interacao
entre os individuos, além da construcdo de espacos pessoais ou perfis. Exemplos
sao alguns fotologs que “ndo é um espaco de perfil, mas pode ser construido como
tal a partir das fotos e dos textos publicados pelo ator” (RECUERO, 2009, p.104).

ApoOs o entendimento de que na internet os atores interagem uns com 0S
outros através de sites de redes sociais, deve-se também compreender que além de
permitir a interacdo, esses sites também proporcionam a constru¢do de valores
denominados capital social.

Como explica Putnam’ (2000, p.19 apud Recuero, 2009, p.45), “o capital
social refere-se a conexdo entre individuos — redes sociais e normas de
reciprocidade e confianga que emergem dela”. Também o capital social pode ser

discutido através dos conceitos de Bourdieu® (1983 apud Recuero 2009, p. 47) ao

" PUTNAM, R.D. Bowling Alone: The collapse and Revival of American Community. New York: Simon
e Schuster, 2000.

8 BOURDIEU, P. The forms of Capital. Originalmente publicado em “Okonomishes Kapital, kulturelles
Kapital, soziales Kapital”. In: Soziale Ungleichheiten (Soziale Welt, Sonderheft 2). Goettingen: Otto
Shartz & Co. 1983 (pp 98 — 183). Traduzido para o ingléspor Richard Nice. Disponivel em
<http://www.pontomidia.com.br/raquel/resources/03.html>. Acesso em 23 de fevereiro de 2005.
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ressaltar que esse valor faz com que 0s atores sejam capazes de pertencer a um

grupo e também ser reconhecido por esse mesmo grupo.

O capital social em Bourdie é diretamente relacionado com o0s interesses
individuais, no sentido de que provém de relacdes sociais que dao a
determinado ator determinadas vantagens. Trata-se de um recurso
fundamental para a conquista dos interesses individuais.(...) Cada ator no
sistema social possui controle de certos recursos e interesses em certos
recursos (RECUERO, 2009, p.47).

O capital social surge através de diversos fatores visiveis em sites de redes
sociais. Recuero (2009) enumera os principais que sao visibilidade, reputacéo,
popularidade e autoridade.

A visibilidade refere-se a estar mais visivel na rede a medida que o ator
aumenta o seu nivel de participacdo nela. Dessa forma, o usuario que estd mais
conectado, possui maior possibilidade de receber “determinados tipos de
informacgdes que estao circulando na rede e de obter suporte social quando solicitar”.
(RECUERO, 2009, p.108). Outro ponto importante sobre a visibilidade é que ela
também pode causar a criacdo de outros valores como por exemplo, a reputacao.

A reputacdo nos sites de redes sociais se refere a imagem de um usuario
construida pelos outros integrantes da rede. “O conceito de reputacdo implica
diretamente no fato de que h& informacdes sobre quem somos e 0 que pensamos,
que auxilia outros a construir, por sua vez, suas impressodes sobre nés” (RECUERO,
2009, p.109).

Recuero (2009) ressalta que a construcdo da reputacdo depende das atitudes
dos usuérios na rede, ja que se baseia nos tipos de perfis e informagdes que séo
publicados pelos proprios atores na rede. A importancia da reputacdo deriva do
entendimento de que, é através dela que se decide em quem se pode confiar e se
relacionar.

A popularidade, segundo Recuero (2009) é um valor quantitativo que se
caracteriza pela quantidade de atores que determinado individuo esta conectado. A
popularidade é um fator pertinente a partir do reconhecimento que individuos
conectados com um maior nimero de pessoas, possuem maior capacidade de
influencia dentro da rede.

E por ultimo esta a autoridade que é representada pelo poder de influéncia na

rede social. Nota-se que este valor estd diretamente relacionado com os valores
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citados anteriormente. Entretanto, de acordo com Recuero (2009), a autoridade é a
influéncia efetiva de um determinado ator em sua rede em conjunto com o
reconhecimento dessa mesma rede.

A facilidade que as pessoas possuem hoje de estarem conectadas entre si e
de se comunicarem devido ao acesso a internet e redes sociais contribui para o
surgimento do conceito de producéo colaborativa.

A producédo colaborativa, também conhecida por “peer production”, se
caracteriza pela forma com que milhares de pessoas produzem juntas informagao,
bens e servico através da internet. Segundo Tapscott e Williams (2007), isso
acontece através dos mais variados meios, seja por sites, blogs, fotologs, podcastes,

entre outros. O importante € que, atualmente,

[...]devido as profundas mudancas em tecnologia, demografia, negocios, na
economia e no mundo, estamos entrando em uma era, na qual as pessoas
participam da economia como nunca antes. Essa nova participacéo atingiu
um apice no qual novas formas e servigcos sdo inventados, produzidos,
comercializados e distribuidos globalmente. Essa mudanca apresenta
oportunidades de longo alcance para todas as empresas e pessoas que se
conectam.” (TAPSCOTT, 2007, p.20)

Para Tapscott e Williams (2007), gracas a internet, as pessoas estao a cada
dia participando mais da criacdo de riquezas e do desenvolvimento social. Percebe-
se hoje, que as pessoas criam e compartiiham conteudo e opinibes sobre as mais
diversas areas e assuntos: artes, ciéncias, cultura. Para se tornar produtor, ndo é

mais necessario ter que sair de casa, basta estar conectado.

Os individuos agora compartiham  conhecimento, capacidade
computacional, largura de banda e outros recursos para criar uma vasta
gama de bens e servigos gratuitos e de cédigo aberto que qualquer um
pode usar ou modificar. E mais, as pessoas podem contribuir com os
“espacos digitais publicos” (digital commons) a um custo muito baixo para si
préprias, o que torna a acao coletiva bem mais atraente. De fato, o peering
€ uma atividade bastante social. Tudo 0 que uma pessoa precisa é um
computador, uma conexdo de rede e uma faisca de iniciativa e criatividade
para se juntar & economia (TAPCOTT, 2008, p.22).

Isso faz, segundo Tapscott e Williams (2007) com que as geracoes mais
habituadas a estar conectadas, ndo apenas recebam a informagéo passivamente.
Muito pelo contrario, essa brecha que a internet abre em interligar as pessoas, faz
com que estas gueiram, cada vez mais, compartilhar, socializar, compartilhar tudo

gue for possivel.
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Com o estudo desse capitulo pode-se compreender que as relacdes entre atores
na internet ocorrem através de redes sociais e que estas redes sdo capazes de
construir valores para os individuos que as utilizam. Uma reflexdo importante de se
fazer é que além de as redes sociais serem facilitadas pelo surgimento da web 2.0,
elas também existem devido a disponibilidade das pessoas em participar dessa
rede.

Assim sendo, nada seria da web 2.0 e das redes sociais se as pessoas nao
quisessem atuar nesses meios. Por outro lado, pode-se levantar a questdo de que é
a propria web 2.0 que incentiva 0 modo com que atualmente, 0s usuarios interagem
através da internet.

A popularizacdo da internet, o aumento de comunidades online e o fortalecimento
do espirito de colaboracdo por parte dos internautas, estdo contribuindo para o
surgimento de novas formas de negécio baseadas em plataformas digitas. E o caso
de negocios de consumo colaborativo, no qual dependem desses trés fatores

citados acima.
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3. O FAVORECIMENTO DO CONSUMO COLABORATIVO PELA “GERAGAO Y”

Este capitulo compreende a parte empirica do trabalho e visa compreender o
funcionamento do aplicativo de consumo colaborativo INIO — | need, | offer, bem
como o entendimento das caracteristicas dos seus usuarios pertencentes a “geragao
Y”. Para melhor organizacéo e para facilitar a compreensao, este capitulo se divide
em trés subcapitulos.

O primeiro, denominado “Objeto de estudo e procedimentos metodoldgicos”
refere-se a todos os procedimentos da pesquisa aqui realizada. O segundo
subcapitulo, “Descricao e entendimento do aplicativo INIO — | need, | offer”, analisa
os dados coletados na observacao do aplicativo para Facebook INIO. J& o ultimo
subcapitulo, chamado “Caracteristicas da “geragdo Y” que favorecem o consumo
colaborativo”, destina-se a analise das respostas das entrevistas realizadas com

alguns usuarios do aplicativo nascidos entre os anos de 1978 a 1990.

3.1 OBJETO DE ESTUDO E PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este subcapitulo define o objeto de estudo da pesquise desse trabalho, assim
como todos os procedimentos metodolégicos implementados. Como referéncia,
foram utilizado os conceitos de Fragoso, Recuero e Amaral (2011), Malhotra (2006),
Duarte (2009), Stumpf (2009), Gaskell (2008) e Staruss (2008).

Para poder entender como o consumo colaborativo esta inserido na internet
atualmente e qual as caracteristicas da “geragao Y”que favorecem esse sistema,
este trabalho de pesquisa considera como campo de estudo a internet. Dessa forma,
segundo Fragoso, Recuero e Amaral (2011) pode-se desenvolver a pesquisa
enquanto se debate sobre o objeto. Sendo assim, sera neste campo de estudo
internet que constara o objeto de estudo da pesquisa: o aplicativo para o site de rede

social Facebook INIO — | need, | offer.
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Fragoso, Recuero e Amaral (2011) ressaltam que ao utilizar a internet como
campo de estudo, deve-se levar em consideragao as “capacidades de comunicagao
interativa presentes” nesse meio. (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p.33).
Neste trabalho, esta op¢do sera considerada, j& que a analise do objeto acontece a
partir das possibilidades existentes de interagdo entre os usuarios do INIO e entre os
usuarios com o proéprio aplicativo.

O INIO — | need, | offer € um aplicativo de trocas e vendas de produtos.
Criado em 2009 pelo estudante de tecnologia da informagdo Gabriel Schon, seu
principal objetivo é fazer com que as pessoas disponibilizem seus produtos que nédo
estdo sendo utilizados para uma possivel troca por algo que necessitem. Segundo
as palavras de seu préprio criador encontradas na pagina do aplicativo, o | need, |
offer “foi projetado para ser um sistema multilateral e confiavel de trocas”. Ele é
totalmente baseado em valores de reutilizagdo de produtos e sustentabilidade.

O aplicativo INIO funciona veiculado ao sistema de rede social Facebook, ou
seja, para poder participar do | need, | offer € necessério estar logado nesse site de
rede social. O aplicativo se localiza na URL <apps.facebook.com/ineed-ioffer>.

O Facebook é um site de rede social fundado em fevereiro do ano de 2004
pelo estudante da Universidade de Harvard Mark Zuckerberg. Segundo consta no
préprio site da empresa, o Facebook “ajuda as pessoas a se comunicarem mais
eficientemente com seus amigos, familia e colegas de trabalho” (FACEBOOK
PRESS, disponivel em: www.facebook.com/press)

O site de rede social Facebook possui duas paginas principais: A Home, na
qual constam as notificacdes e atualizacfes recentes dos amigos e a pagina Perfil,
onde é possivel encontrar as informacdes basicas de cada usuario como interesses,
trabalho, escolaridade, contato. Além disso, o Facebook também possui um conjunto
de aplicagBes que incentivam seus usuarios a se conectarem e interagirem como:
fotos, eventos, videos, grupos e péaginas preferidas. Também existe a possibilidade
de os usuarios do site se comunicarem através de chats, mensagens privadas,
postagens no perfil, cutucadas e atualizacbes de status (FACEBOOK PRESS,

disponivel em: www.facebook.com/press).


http://www.facebook.com/press
http://www.facebook.com/press
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O site de rede social do Facebook também possui o recurso de aplicativos.
Aplicativos sédo softwares criados por desenvolvedores com o0 objetivo de
desempenhar alguma tarefa especifica. No caso do Facebook, os aplicativos criados
se estabelecem na plataforma do site de rede social, utilizam suas informacdes e
objetivam envolver mais os usuarios na rede social.

No trabalho decidiu-se realizar uma pesquisa exploratoria pois, segundo
Malhotra (2008), esse tipo de pesquisa tem como principal caracteristica colaborar
para a melhor compreenséo e definicdo do problema apontado pelo pesquisador.
Além disso, ela possibilita a obtencdo de dados adicionais que podem influenciar no
desenvolvimento da abordagem da prépria pesquisa, podem contribuir para o
desenvolvimento de hipdteses, além de identificar prioridades que poderdo ser

utilizadas em pesquisas posteriores.

Em geral, a pesquisa exploratoria é significativa em qualquer situa¢cdo na
gual o pesquisador ndo dispbe de entendimento suficiente para prosseguir
com o projeto de pesquisa. A pesquisa exploratéria se caracteriza por
flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos, porque ndo sao
empregados procedimentos formais de pesquisa (MALHOTRA, 2006,
p.100).

De acordo com Malhotra (2006, p.100) a grande vantagem de se optar pela
pesquisa exploratéria € que o pesquisador tem maior possibilidade de encontrar
novas idéias e percep¢cdes em relacao ao tema. Também, ele possui maior liberdade
de mudar o foco da investigacdo se achar necessario.

A abordagem realizada nesse trabalho é a qualitativa porque ela tem a
capacidade, segundo Malhotra (2006) de apontar uma compreensdo mais clara
sobre o problema e sua contextualizacdo, além de conseguir apresentar resultados
gque ndo podem ser alcancados com processos estatisticos ou quantificados.
Segundo Strauss (2008), a principal razdo por utilizar uma pesquisa de abordagem
qualitativa, é que esta tenta entender qual a natureza do objeto de estudo e como é

a relacdo das pessoas com esse objeto.

Os métodos qualitativos podem ser usados para explorar areas substanciais
sobre as quais pouco se sabe ou sobre as quais sabe-se muito, para ganhar
novos entendimentos. Além disso, métodos qualitativos podem ser usados
para obter detalhes intrincados sobre fendmenos como sentimentos,
processos de pensamentos e emocdes que sdo dificeis de extrair ou de
descobrir por meio de métodos de pesquisa mais convencionais
(STRAUSS, 2008, p.24).
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Sendo assim, esse trabalho utiliza a abordagem qualitativa com a intencéo de
compreender melhor a “geragdo Y”e suas caracteristicas, além de perceber como
acontecem suas interacbes com o objeto de estudo, o aplicativo de consumo
colaborativo | need, | offer.

A pesquisa qualitativa, de acordo com Strauss (2008) possui trés
componentes principais. O primeiro refere-se aos dados de pesquisa, que podem
ser obtidos através de diversas fontes como entrevistas, observacdes, filmes,
documentos, entre outros. O segundo componente € caracterizado pelos
procedimentos de codificacdo, ou seja, a maneira como 0 pesquisador ira organizar
e interpretar os dados obtidos. Por ultimo, o terceiro componente destina-se a
relatorios escritos ou verbais, significando a maneira como a pesquisa sera
apresentada. Por exemplo, através de um artigo, ou de um jornal cientifico ou de
uma palestra, entre outros.

Para a coleta de dados da pesquisa empirica, este trabalho utilizada a técnica
da observacao do objeto de estudo, o aplicativo para o Facebook | need, | offer e
entrevistas qualitativas com uma amostra de usuarios desse objeto.

A observacdo é uma técnica de pesquisa que segundo Malhotra (2006) se
caracteriza por um registro sistematico de comportamentos, de objetos ou eventos
com o intuito de se adquirir maiores informacdes sobre esses. Essa técnica é
recomendada principalmente em casos no qual o objeto de estudo néo € capaz de

comunicar seus padrbes de comportamento.

A principal vantagem dos métodos observacionais é que eles permitem a
avaliacdo do comportamento real, em vez de relatos de um comportamento
pretendido ou preferido. N&o h& tendenciosidade de relato, e a
tendenciosidade potencial causada pelo entrevistador e pelo processo de
entrevista é eliminado ou reduzida (MALHOTRA, 2006, p.204).

Neste trabalho, a observacdo do aplicativo | need, | offer acontece através da
observacdo pessoal, que segundo Malhotra (2006) é caracterizada como o registro
real pelo pesquisador do objeto analisado, ou seja, tal como ele é. Através da
observacéo realizada nesse trabalho, o INIO € descrito em todos 0s seus aspectos
gue parecem importantes para a compreensao da problematica da pesquisa.

No entanto, a técnica de observacdo possui algumas desvantagens pois

muitas vezes, segundo Malhotra (2006) ela ndo é capaz de demonstrar os motivos,
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crengas ou preferéncias das pessoas que estdo interagindo com o objeto. No caso
desse trabalho, encontrou-se a dificuldade, através da observacéao, de compreender
quais eram as principais caracteristicas dos usuarios do INIO que favoreciam a
existéncia desse tipo de aplicativo. Para solucionar essa questdo, foi utilizado
também como coleta de dados a entrevista qualitativa com os participantes do
aplicativo | need, | offer.

Para Duarte (2009), a entrevista € uma técnica bastante comum e eficaz de
se buscar informacdes e experiéncias com o objeto de estudo a fim de compreender
alguma condicdo que envolva pessoas. Para esse autor (2009), a principal
vantagem da técnica de entrevista € a flexibilidade que o entrevistado possui de
definir sua resposta e a liberdade do entrevistador em adaptar as suas perguntas

para que se obtenha a melhor informacéao.

Os dados ndo sao apenas colhidos, mas também resultados de
interpretacdo e reconstrucdo pelo pesquisador, em dialogo inteligente e
critico com a realidade. Nesse percurso de descobertas, as perguntas
permitem explorar um assunto ou aprofunda-lo, descrever processos e
fluxos, compreender o passado, analisar, discutir e fazer prospectivas
(DUARTE, 2009, p.63).

Para a pesquisa empirica desse trabalho, é utilizada a técnica de entrevista
semi-aberta caracterizada por possuir um roteiro com questdes que servem de guia
para o entrevistador. Essas questdes, de acordo com Duarte (2009), sdo geralmente
baseadas em fundamentos tedricos e em hipdteses levantadas anteriormente a
pesquisa. Entretanto, essas perguntas buscam abordar o tema em questdo de forma

ampla.

Uma vantagem desse modelo € permitir criar uma estrutura para
comparacdo de respostas e articulacdo de resultados, auxiliando na
sistematizacdo das informacdes fornecidas por diferentes informantes
(DUARTE, 2009, p.67).

Além de semi-abertas, as entrevistas realizadas na pesquisa também eram
individuais. Decidiu-se a realizacdo de entrevistas individuais porque, segundo
Gaskell (2008) esse tipo de entrevista € mais indicado para pesquisas em que se
buscam informagfBes de experiéncias pessoais mais detalhadas, e com maior
exploracdo da vida e costumes dos entrevistados.

Elaborou-se um tépico-guia formado por algumas perguntas com a intengao

de conduzir melhor a entrevista para que o0s objetivos da pesquisa fossem
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alcancados. Esse topico-guia se fundamentou na referéncia bibliogréfica referida no
inicio desse trabalho e nas informacfes obtidas com a observacdo do objeto de
estudo, o aplicativo | need, | offer.

Para a etapa tedrica elaborou-se uma pesquisa bibliografica que consiste em

[...] um conjunto de procedimentos que visa identificar informag6es
bibliogréficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotagdo ou fichamento das referéncias e dos dados
dos documentos para que sejam posteriormente utilizados na redacéo de
um trabalho académico (STUMPF, 2009, p.51)

O principal objetivo na realizagdo da pesquisa bibliografica € descobrir as
informacdes ja existentes sobre o tema da pesquisa para ndo se gastar esforcos
tentando resolver questfes que ja possuem solucbes. Além disso, a pesquisa
bibliografica serve como orientacdo para o pesquisador sobre quais caminhos ele
pode seguir. Segundo Stumpft (2009) a realizacdo da pesquisa bibliografica se
divide em cinco etapas que foram seguidas para a elaboragcdo do conteudo tedrico
desse trabalho. Sao elas a identificacdo do tema e assunto, a selecao das fontes, a
localizac&o e obtencdo do material de leitura e transcricdo dos dados, a redacao do
texto.

O processo de fundamentagcdo tedrica desse trabalho baseou-se nos
seguintes temas e autores: Consumo e comportamento do consumidor segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2008), Solomon (2002) e Barbosa (2010); consumo
colaborativo através dos conceitos de Botsman e Rogers (2011); “geragao Y” de
acordo com a teoria de Tapscott (2010), Blackwell, Miniard e Engel (2008) e
Solomon (2002); Cibercultura, internet, web 2.0 e redes sociais por Lemos (2010),
O’Reilly (2005), Primo (2003) e Recuero (2009); e colaboragdo em massa na internet
segundo Tapscott (2008) e Anderson (2006).

Apobs ter-se adquirido os principais conceitos teéricos sobre 0 assunto através
da pesquisa bibliografica e apos ter-se compreendido como acontece o
funcionamento do aplicativo INIO através da observagéo do objeto de estudo, criou-
se uma tabela (em apéndice A) em que todas as informac¢des adquiridas nesses dois
processos foram comparadas e analisadas como forma de dar suporte aos pontos

que formariam o topico-guia.
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A elaboracdo do topico-guia das entrevistas aconteceu a partir das
informacdes da pesquisa bibliografica que ndo conseguiram ser conferidas a partir
da técnica de observacdo do aplicativo. Dessa maneira, criaram-se cinco itens que
continham perguntas que auxiliariam a compreender melhor as caracteristicas dos
usuarios do INIO — | need, | offer. Essas perguntas tinham o objetivo de apenas
guiar a entrevista, sendo que foram readaptadas quando necessario.

Topico-guia das entrevistas

1. O consumo colaborativo offline e online

- Vocé costuma utilizar produtos que eram de outra pessoa? Como, quando e de
quem?

- Vocé vé algum problema nisso? Qual? Por qué?

- Vocé costuma trocar produtos com pessoas que vocé ndo conhece?

- Vocé vé algum problema nisso? O que vocé faz para tentar aumentar a confianca
com quem esta negociando algum produto?

- Além do aplicativo INIO, vocé costuma trocar produtos em outros lugares (tanto na
vida real, quanto pela internet)? Como vocé faz isso? Por qué?

- O que vocé acha do consumo colaborativo? O que h& de positivo? O que ha de

negativo?

2. O aplicativo online para consumo colaborativo INIO — | need, | offer

- Por que vocé participa do INIO? H& quanto tempo? O que ja trocou?

- Para vocé, quais seriam os aspectos positivos da troca de produtos através do INIO?
Por qué?

- Para vocé, quais seriam 0s aspectos negativos da troca de produtos através do INIO?
Por qué?

3. Os processos de decisao do consumo no aplicativo INIO

- Quais os tipos de produtos que vocé prefere trocar através do INIO? Por qué?

- O que vocé considera no momento de escolher um produto do INIO? Por qué?

- Como vocé geralmente costuma encontrar informagfes dos produtos que estéo
disponiveis no INIO?

- Quando vocé encontra um produto no INIO que necessita, vocé tenta fazer a troca
imediatamente ou prefere pensar antes?

Continuacéo na proxima folha
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Continuacao da folha anterior

4. Os fatores de influéncia na decisdo do consumo no aplicativo INIO

- O que vocé acha da quantidade de opcdes de produtos do aplicativo? Por qué?

- Vocé considera que o consumo no aplicativo INIO vai de encontro aos valores que
vocé acredita? De que forma isso ocorre?

- Para vocé, como o aplicativo INIO colabora para a sustentabilidade?

- Quando vocé utiliza o aplicativo INIO, vocé costuma saber qual produto necessita e

tenta procura-lo no aplicativo ou geralmente é no proprio INIO que vocé se interessa

por algum produto?

5. A geracao como fator de influéncia

- Como vocé conheceu o INIO? Vocé possui amigos que participam desse aplicativo?

- Vocé acredita que seus amigos ou familia influenciam as suas decisdes de consumo?
De que forma?

- Para vocé, qual seria o perfil do usuario do aplicativo INIO (considerando idade,
caracteristicas psicologicas e valores)? Por qué?

- Relate detalhadamente um processo de troca de produtos através do INIO que vocé

tenha vivenciado.

Fonte: elaborada pela prépria autora desse trabalho.

Para participar das entrevistas foram selecionados usuarios do INIO — | need,
| offer que ja tivessem apresentado alguma interacdo no aplicativo, como uma
postagem ofertando algum produto que quisessem trocar ou uma postagem
procurando algum produto que necessitassem. Salienta-se que essa interacao por
parte do usuario ndo infere no fato desse mesmo ja ter concretizado ou nao alguma
troca de produto. Além disso, esses usudrios deveriam ser obrigatoriamente
pertencentes da “geragao Y”, ou seja, deveriam ter nascido entre os anos de 1978 e
1990.

O convite para esses usuarios participarem das entrevistas foi feito por
mensagens privadas através do proprio aplicativo INIO. Sendo assim, sO participou
da entrevista os usuarios que além de atenderem os requisitos citados acima (ja ter
realizado alguma interacdo no site e pertencer a “geragao Y”), também responderam

positivamente o convite enviado. No total foram realizadas sete entrevistas.
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Por esses usuarios participarem do site de rede social Facebook e do
aplicativo INIO e pela facilidade de encontra-los nessa rede através de seus nomes
pessoais, optou-se nesse trabalho por ndo divulgar as identidades dos
entrevistados. Dessa forma, todos os entrevistados serdo denominados apenas por
nameros, como por exemplo, Entrevistado 1, Entrevistado 2 e assim,
consecutivamente.

As entrevistas foram realizadas através de chat que o proprio site de rede
social Facebook disponibiliza para os seus usuarios. As interacdes entre o
pesquisador e os entrevistados duraram em torno de uma hora e meia. A grande
vantagem de se utilizar a internet para realizar as entrevistas é, segundo Malhotra
(2006) a possibilidade de participacao de individuos de lugares distantes, eliminando
dessa forma, as barreiras geograficas. Por causa da internet, foram possiveis
realizar entrevistas para este trabalho com usuarios do aplicativo de diversos
estados brasileiros como Sao Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo, entre outros.

Outra grande vantagem das entrevistas por meio da internet é que

[...] as pessoas em geral se revelam menos inibidas em suas respostas e
tém maior oportunidade de expressar plenamente seus pensamentos online
(MALHOTRA, 2006, p.175).

Além disso, por ja estarem acostumadas ao ambiente do site da rede social
Facebook, os entrevistados ndo apresentaram problemas como desconforto ou
desconhecimento das ferramentas disponibilizadas.

3.2 DESCRICAO E ENTENDIMENTO DO APLICATIVO INIO — | NEED, | OFFER

Neste subcapitulo da etapa empirica do trabalho pretende-se analisar os
dados obtidos atraves da técnica de observacao do aplicativo para Facebook, INIO —
| need, | offer. Essa andlise é realizada com base em todos o0s conceitos
apresentados na etapa tedrica desse mesmo trabalho. Além disso, para facilitar a
compreensao do leitor, serdo apresentados aqui imagens (prints) do proprio

aplicativo.
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O INIO — I need, | offer &€ considerado como um dos primeiros sistemas de
consumo colaborativo no Brasil que utiliza o site de rede social Facebook como base
nas informacdes apresentadas no proprio aplicativo (INIO — | need, | offer, disponivel
em www.inio.con.br). Ele surgiu em 2009, a partir de um projeto de graduacao da
Universidade Tecnolégica do Parana de Gabriel Schon. Seu criador, ao elaborar o
projeto, tinha como principal objetivo criar um sistema no qual as pessoas pudessem
trocar objetos que ndo estavam utilizando por outros que elas necessitassem.

Atualmente o | need, | offer funciona de uma maneira bastante simples. As
pessoas ofertam 0s seus produtos que ndao sdo mais utilizados e anunciam o0s
produtos que necessitam. Dessa maneira, ao encontrar alguém que precise da sua
oferta ou possua o0 item que necessita, essas pessoas entram em contato e
comecam a fazer negociagbes a fim de emprestar, trocar, alugar ou vender o0s
produtos em questdo. Sendo assim, 0 objeto de estudo desse trabalho atende a
principal caracteristica de consumo colaborativo destacado por Botsman e Rogers
(2011) — a troca, aluguel, compartilhamento de produtos.

Além disso, o INIO é um aplicativo que funciona vinculado ao site de rede
social Facebook. Ou seja, para entrar no sistema precisa-se entrar primeiro no site
de rede social. A grande vantagem disso, € que os usuarios podem conferir o perfil
das pessoas que estdo negociando no Facebook, aumentando assim a credibilidade
entre os participantes. Esse fato colabora para um dos principios de consumo
colaborativo descrito por Botsman e Rogers (2011): a confianga em estranhos. Ao
visualizar os perfis do Facebook, os usuarios podem confiar mais no individuo no
gual se esta negociando algum produto.

Além disso, o | need, | offer se caracteriza por ser um aplicativo beta, ou seja,
esta constantemente em aperfeicoamento pelo seu programador/criador. Isso é uma
caracteristica tipica de sites e programas da web 2.0, segundo os estudos de
O’Reilly (2005). Conforme surgem necessidades dos usuarios, 0s sites betas se
aprimoram com o objetivo de satisfazé-las.

O aplicativo possui uma pagina inicial denominada Home (Figura 2), na qual o
usuario pode identificar os seus amigos da rede social Facebook que participam do

INIO e suas respectivas ofertas (objetos que pretendem doar, emprestar ou vender)
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e suas procuras (objetos que eles necessitam e querem negociar com alguém).
Esse € um fator bastante importante de ser salientado, pois segundo Blackwell,
Miniard e Engel (2008), os individuos, ao realizarem decisdes de compra, sofrem
influéncias de pessoas ao qual estdo associados, nesse caso, 0s amigos. Dessa
maneira, ao analisar as ofertas e as buscas de seus amigos, determinado
participante pode alterar sua decisdo de compra.

Além disso, nessa pagina também é possivel verificar as ofertas e procuras

postadas recentemente, bem como os anuncios por localizagéo geogréfica.

Figura 2 — Pagina Home - INIO — | need, | offer
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Fonte: INIO — | need, | offer (Disponivel em: http://apps.facebook.com/ineed_ioffer/)
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O INIO possui um menu superior com dois botdes além da home que sdo
denominados “Categorias” e “Sobre” (Figura 3). O botdo de categorias aponta para
uma pagina com diversas categorias no qual os produtos ofertados ou procurados
no site podem ser classificados. Essa classificacao se divide em dezoito categorias:
(1)Arte e colecionaveis; (2) Livros, quadrinhos e revistas; (3)Brinquedos; (4)
Cameras e filmadoras; (5) Acessorios para carro; (6) Informatica; (7) Eletrénicos, (8)
Esportes e fitness; (9)Filmes, séries e shows; (10) Moveis; (11) Eletrodomésticos;
(12) Instrumentos musicais; (13) Roupas e acessorios; (14)Servicos; (15) Telefonia

fixa e celulares; (16) Tv e video; (17) videogames; (18) Virtual.

Figura 3 — Pagina Categorias — INIO — | need, | offer

facebook
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i
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+ Enviar Oferta

+ Enviar Procura

O que vocé esta procurando?
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Fonte: INIO — | need, | offer (Disponivel em: http://apps.facebook.com/ineed_ioffer/)

O botéao “Sobre” (Figura 4) remete a informacdes gerais do aplicativo como
modo de utilizacdo, ultimas alteracdes realizadas, sobre o autor, a historia do
aplicativo, ultimas noticias na midia que fizeram referéncia ao INIO, o que é

consumo colaborativo, além de um mapa que localiza as ofertas e procuras
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geograficamente. Na parte referente ao consumo colaborativo, existe uma referéncia
de que esse sistema ajuda a preservar 0 meio ambiente e que esse tipo de consumo
€ a favor da sustentabilidade, indo ao encontro das teorias de Botsman e Rogers

(2011).

Figura 4 — Pagina Sobre — INIO — | need, | offer
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-
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Convidar Amigos

Fonte: INIO — I need, | offer (Disponivel em: http://apps.facebook.com/ineed_ioffer/)

O aplicativo | need, | offer também possui um menu lateral esquerdo que
contém as ferramentas necessarias para que trocas, aluguéis ou compra/venda de
produtos sejam efetuadas. Os itens que fazem parte desse menu lateral sdo: (1)
Meu mural, (2) Conversas, (3) Trocas coletivas, (4) Coincidéncias, (5) Pontos de
troca, (6) Ajuda.

Em “Meu mural” (Figura 5) o usuério é capaz de visualizar as ofertas e

procuras dele proprio. Pode também visualizar seus amigos do site de rede social
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Facebook que utilizam o aplicativo e ainda editar sua localizagdo geografica para

gue encontre produtos proximos do local em que esta.

Figura 5 — Pagina Meu Mural — INIO — | need, | offer
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Convidar Amigos

Fonte: INIO — | need, | offer (Disponivel em: http://apps.facebook.com/ineed_ioffer/)

No item “Conversas” (Figura 6) o usuario pode observar todas as conversas

gue teve com 0s outros usuarios do aplicativo.
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Figura 6 — Pagina Conversar — INIO — | need, | offer
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Fonte: INIO — I need, | offer (Disponivel em: http://apps.facebook.com/ineed_ioffer/)

Em “Trocas coletivas” (Figura 7) é mostrada para o usuério uma lista de todas
as negociacdes possiveis encontradas pelo aplicativo. O grande diferencial desse

item € que essas negociacdes podem envolver até cinco pessoas simultaneamente.
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Figura 7 — Pagina Trocas Coletivas — INIO — | need, | offer
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Fonte: INIO — | need, | offer (Disponivel em: http://apps.facebook.com/ineed_ioffer/)

Na parte denominada “Coincidéncias” (Figura 8), o usuario € capaz de ver
guem possui 0s produtos que ele necessita e quem quer os produtos que ele
oferece. Além disso, do lado de cada pessoa que o site elenca, ja possui um botao
com a palavra “Conversar”, incentivando o usuario a ir falar com os outros membros

do aplicativo para fazer negociagoes.
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Figura 8 — Pagina Coincidéncias — INIO — | need, | offer
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Fonte: INIO — | need, | offer (Disponivel em: http://apps.facebook.com/ineed_ioffer/)

“Pontos de Troca” (Figura 9) é um espaco dentro do aplicativo em que 0s
usuarios podem sugerir locais onde as trocas de produtos podem acontecer, quando
estas forem presenciais. Além disso, essa parte ainda apresenta um mapa, onde
cada usuario pode verificar a localizacdo geografica dos lugares propostos. Percebe-
se dessa forma, que o consumo colaborativo no aplicativo INIO ocorre de forma
virtual ao referir-se as interacfes e negociacdes. Mas também, a parte de troca dos
produtos, pode ser de forma presencial, se 0s usuarios assim preferirem.

Esse fator vai ao encontro da teoria de Botsman e Rogers (2011) sobre a
idéia de que o consumo colaborativo ndo precisa estar estritamente vinculado a
internet, mas sim pode acontecer em diversas situacdes, tais como local ou

presencial.
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Figura 9 — Pagina Pontos de Troca — INIO — | need, | offer
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Fonte: INIO — | need, | offer (Disponivel em: http://apps.facebook.com/ineed_ioffer/)

No ultimo item do menu lateral esquerdo esta a “Ajuda” (Figura 10) que

mostra dicas que podem ajudar as possiveis davidas dos usuarios.
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Figura 10 — Pagina Ajuda — INIO — | need, | offer
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cadastro detalhado. L4 vocé poderd inserir mais detalhes

.

= Pontos de Troca

©) sjuda

Como posso negociar meus produtos?

g JEITOS DE

Existem varias maneiras de vocé negociar com as pessoas. Através do painel de perguntas
Ms em um produta. Caso vocé esteja em uma coincidéncia, vocé pode negociar direto com o
reassch

usudrio
Palavra do Autor O que sdo coincidéncias?
Coincidéncias ocorrem quando um usudrio tem ou procura algo jé existente no INIO. De forma
Ola amigos e amigas. Querem automatica, o INIO mostra estas ocorréncias para vocé na opgdo “Coincidéncias
saber a histéria do INIO? Cligue
abaixo para ler.
0 INIO tem historia [ Fernanda Bulla, Paula Pellizzer DalPizzol & 1.936 outros curtiram isso.

Compartilhe n%" i ‘Eaﬂﬁ.ﬁni

INIO & um site de trocas e
consumeo colaborativo para )
I [#]Publicar no Facebook

Faceb Wenha conhecer esta
rede de consumo cosciente.

Convidar Amigos B Plucin social do Facebook

Fonte: INIO — | need, | offer (Disponivel em: http://apps.facebook.com/ineed_ioffer/)

Além desses dois menus (superior e lateral), o aplicativo apresenta dois
botdes bem grandes na parte superior denominados “+Enviar Procura” e “+Enviar
Oferta” (Figura 11). Através destes, o0s usuarios preenchem um pequeno formuléario
para postar os produtos que procuram e os produtos que ofertam.

Dessa maneira, essa caracteristica vai ao encontro da teoria de Blackwell,
Miniard e Engel (2008) que afirma que o consumo € a utilizacdo de bens pelos
individuos com a finalidade de atender suas necessidades. Ou seja, através desses
botbes de “Procura” os participantes do aplicativo tentam encontrar produtos que
satisfagcam suas necessidades e através de “Ofertas”, buscam oferecer produtos que
possam ir de encontro as necessidades dos outros usuarios.

Muitas vezes é perceptivel nas interagcbes com esse aplicativo que as

necessidades dos usuarios ganham formas de desejos, quando os participantes
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procuram produtos de marcas e modelos especificos. Pode-se considerar como
exemplo uma Procura postada por uma usuaria na categoria Telefonia Fixa e

Celulares, visualizado em 20 de setembro de 2011

Netebook Sony
Troco Netbook por Iphone 4.

No caso desse anuncio, a participante ndo expressa apenas a necessidade

de um celular. Ela expressa o desejo por um celular de marca e modelo especificos.

Figura 11 — Pagina Enviar Procura/Oferta — INIO — | need, | offer

facebook
INIO ineed,ioffer  sea
Home Categorias Sobre + Enviar Procura + Enviar Oferta
A que grupo sua procuraloferta pertence:
Livros, Quadrinhos & Revistas
Thuilo
Deve ser objetivo, sem muitos detalhes (140):
CCIITI[JI'EI', rezar e amar
Descrigdo
Fale um pouco da sua ofertalprocura (250)
Romance de Elizabeth Gilbert.
AL autora narra sua viagem pela Itélia, iIndia e Indonésia.
Escolha uma imagem para seu anuncio:
= [
P = i
Tl IO
Comprar. rezar e Comprar, rezare Comprar, rezar e Comprar. rezar e
amar amar amar amar
Cadastrar Cadastrar Cadastrar Cadastrar
Mais opches 1 2 3 4 [FPostto my Facebook Wall Cancelar Cadastro Detalhado

Fonte: INIO — | need, | offer (Disponivel em: http://apps.facebook.com/ineed_ioffer/)

Por fim, na parte inferior do | need, | offer, existe um espaco para 0s usuarios

postarem comentarios que serao visualizados por todos os membros do aplicativo

(Figura 12).
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Figura 12 — Postagem de Comentarios — INIO — | need, | offer

U G G £ L L LU s D T 1 e
INIO & um sile de frocas e Resident Evil(Varios) Entre muitos outros:
consuma colaborativo para Faca uma oferta’ Puxe Papo
Facebook Venha conhecer esta
rede de consumo cosciente.
e Famy | Oferto escrivaninha < OFERTA
| 8

ra

L

F? -
i

Oferto uma escrivaninha de madeira clara com uma gaveta....

Faga uma oferta Puxe Papo

A logica do consumo — Martin c,{ OFERTA
Lindstrom
A logiea do [ Livros, Quadrinhos & Revistas | [ Gabriela Bula
o Verdades e mentiras sobre por que compramos

Faga uma oferta Puxe Papo

| Ver todas as Procuras H Ver todas as Ofertas

83 comentérios v Comentar

Trabalha na empresa Volvo IT

Gabriel Schon T
Pessoal, estd liberada a categoria para cadastro de servigos.
Responder - €16 * Curtir (desfazer) - Seguir publicacdo - 4 de

le Paulista - UNIP

Marilia Goncalves - Univ

Essa idéia € SENSACIONAL!!! Muito bom mesma!! Evoluimos tanto e agora estamos
voltando aos tempos mais primérdios onde se trocavam mercadorias e servicos, Muito
bom!

Responder - Curtir - Seguir publicaciio * & de

Marilia Goncalves - Univers| ulista - UNIP

Pessoal precisamos de um mundo mais sustentavel e menos capitalistal!
Esté al a oportunidade, vamos trocar materiais & servicos, sem predisar de
dinheiro! Sensacional essa idéial!!

Responder * &1 - Curtir * & de Julho 3s 16:30
Gabriel Schon - Trabalha na empresa Volvo IT

Amigos, o INIO foi migrado para um servidor maior. Hoje as coisas estarao um pouco
lentas ate sincronizar tudo.

Responder - g 1 * Curtir - Sequir publicago + 25 de I

Gabriel Schen * Trabalha na empresa Yolvo IT

Hoje & minha colacio de arau, estarel longe do TNIO por algumas horas. Abracos &

todos.

Responder - /13 - Curtir - Sequir publicagio - 21 de Junho 35 19:18
Paulo R G Toledo * Trabalha na empresa Banco do Brasi

’R..\_\ Parabéns. Vocé € o caral Admiro tua capacidade e esforgo em fazer o que
~ faz e como faz. Que Deus continue te abengoando. Conte sempre

conosco.

Responder - Curtir - 21 de

I W Luis Augusto Cavalheiro * U
7. Parand

L Boa sarte.
Responder - Curtir * 22

Fonte: INIO — | need, | offer (Disponivel em: http://apps.facebook.com/ineed_ioffer/)

Através da observacao do aplicativo INIO — | need, | offer, pode-se entender
como ocorre sua operacionalizacdo. Além disso, também ja € possivel verificar que
o aplicativo vai de encontro a alguns conceitos citados na parte teorica desse
trabalho. Entretanto, com o objetivo de conseguir reunir um nudmero maior de
informacgdes sobre esse aplicativo e sobre as pessoas que o utilizam, este trabalho

também opta por realizar entrevistas com seus usuarios.
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3.3 CARACTERISTICAS DA “GERACAO Y’ QUE FAVORECEM O CONSUMO
COLABORATIVO

Este ultimo subcapitulo da etapa empirica desse trabalho tem o objetivo de
analisar os dados coletados na entrevista semi-aberta da pesquisa exploratoria
realizada para a compreensao da problematica desse trabalho de pesquisa. Assim
como na andlise dos dados coletados através da técnica de observacdo do
aplicativo INIO — | need, | offer, a andlise aqui apresentada é fundamentada em
todas as teorias referenciadas no capitulo tedrico anterior deste trabalho.

As entrevistas foram realizadas com usuarios do aplicativo para Facebook
INIO — | need, | offer que ja tivessem realizado alguma interacdo no préprio
aplicativo e que fossem pertencentes a “geracao Y”, ou seja, nascidos entre 1978 a
1990. As perguntas realizadas nessas entrevistas, juntamente com suas devidas
respostas podem ser encontradas no apéndice B no final desse trabalho.

Segundo Botsman e Rogers (2011), devido ao acesso a internet, o nimero de
negocios baseados no consumo colaborativo estd aumentando em nossa sociedade.
Isso pode ser percebido através das entrevistas realizadas nesse trabalho, ja que
das sete pessoas entrevistas, cinco delas afirmaram com convic¢gdo que realizam
trocas de produtos com familiares, amigos ou pela internet. Ainda um entrevistado
apontou que nédo tinha esse costume, mas que sempre compartilhava suas coisas
com um de seus irmaos com quem mora. O Unico usuario que realmente disse que
nao costuma utilizar produtos de outras pessoas, ressaltou que nunca teve essa
oportunidade e que por isso acabava sempre comprando produtos novos.

Entretanto, todos os entrevistados afirmaram que nao encontram nenhum
problema na reutilizagdo dos produtos, principalmente os produtos em bom estado
de conservacgao, como foi complementado por alguns. O entrevistado 5 foi o Unico

gue ressaltou um fator problematico na troca de produtos quando esta acontecia
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entre pessoas de diferentes estados, j& que para ele, ndo existe hoje nenhum
sistema que facilite as trocas entre pessoas que moram distantes.

Para os autores Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo ainda
permite alguns beneficios aos seus participantes como economizar dinheiro, espaco,
tempo, além de fazer novos amigos. Cinco participantes ressaltaram como ponto
positivo desse tipo de sistema o fato de economizarem dinheiro, ja que os produtos
usados costumam ser bem mais baratos. Além disso, os entrevistados 2 e 7
levantaram a questdo que esse tipo de consumo também é positivo por “criar mais
vinculo entre as pessoas” (Entrevistado 7). Como exemplo disso, podemos referir o
caso do entrevistado 1 que afirmou que ainda entra em contato via internet com um
usuario com quem realizou uma troca.

Complementando os beneficios dessa forma do consumo vista a partir do
aplicativo para facebook INIO — | need, | offer, o entrevistado 3 também destaca que
o aplicativo colabora para que se economize tempo, ja que é veiculado a internet e
0s produtos podem ter uma divulgacdo bastante grande.

Botsman e Rogers (2011) também afirmam que o consumo colaborativo se
fortalece com o aumento da conscientizacdo das pessoas de que os produtos
podem ser melhor aproveitados. Dessa forma, a reutilizacdo destes por mais de uma
pessoa, faz com que a vida util desses objetos seja prolongada. Esse é considerado
um dos principios do consumo colaborativo, a capacidade ociosa.

Das sete pessoas entrevistadas, quatro delas apresentaram esse
entendimento, salientando que para um produto que ainda estd em condi¢cbes de
uso nao ser colocado no lixo, o melhor é ser passado adiante para outra pessoa,

como é possivel compreender a partir do relato a seguir:

[...] acredito que o fato de trocarmos os produtos ajuda a evitar o descarte
prematuro de produtos ainda funcionais. E esta é a proposta do aplicativo”
(Entrevistado 5).

O proprio entrevistado 1 afirma, “[...] porque se tem algo que nédo mais me
interessa, eu passo para a frente”. O entrevistado 3 ainda discute a questdo que
nem sempre precisamos de produtos novos, de primeira linha. Muitas vezes nossas

necessidades podem ser atendidas por um produto que ja foi usado, mas que ainda
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apresenta bom estado de conservacdo para uso. Nesses casos, reutilizar um
produto de outra pessoa também € valido, ja que ele custaria menos.

Ja o entrevistado 2 ainda enxerga no consumo colaborativo a oportunidade de
experimentar produtos diferentes que gostariamos de comprar. Dessa forma, o
consumo colaborativo serviria como um “teste” para saber se teriamos uma boa
experiéncia com determinado produto.

Observando essas respostas através de uma perspectiva diferente, também
se pode compreender melhor a caracteristica de colaboracdo da “geragdo Y”
conceituada por Tapscott (2010). A “geragédo Y” € bastante colaborativa em relacao
aos outros. Dessa forma percebe-se que o0s entrevistados participam do aplicativo
como forma de colaborar com os usuarios oferecendo produtos que nao utilizam
mas que ainda podem ser util para outros individuos.

Mais um ponto importante do consumo colaborativo que € levantado em
guestao por Botsman e Rogers (2011) € a crenca nos bens comuns. Esse refere-se
ao comportamento dos consumidores em participarem desse tipo de consumo com a
consciéncia de beneficiarem sua sociedade em geral. De todos os entrevistados,
cinco deles se mostraram abertos ao consumo colaborativo também por questfes de
responsabilidade social. Grande parte desses apontaram que esse tipo de consumo
contribui para a sustentabilidade. A troca de produtos faria com que se diminuisse o
depdsito de lixo, j& que os produtos seriam utilizados por um tempo maior e também

diminuiria a extracdo de matérias-primas para a fabricacdo de novos produtos.

Ele colabora para a sustentabilidade ao incentivar uma forma de consumo
gue nédo requer tanta producdo de novos produtos e consumo de energia e
recursos naturais pela inddstria (Entrevistado 7).

Outros pontos foram levantados pelo entrevistado 2, ao afirmar que o
consumo colaborativo diminuiria 0 consumismo pois, as pessoas deixariam de
comprar mais produtos para reutilizar os que ja existem; e também pelo entrevistado
3 que destaca que essa forma de consumo contribuiria para as pessoas que
precisam economizar dinheiro, de forma que elas pagariam mais barato por produtos
gue necessitam.

Também através dessas informagfes se entende que o0s entrevistados

também apresentam a caracteristica de integridade explicada por Tapscott (2010). A
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“geragao Y” procura sempre praticar agcoes que visem o bem de forma honesta. I1sso
se relaciona a preocupacao com o beneficio do meio ambiente, por exemplo, citado
nas entrevistas.

Outro principio béasico do consumo colaborativo destacado por Botsman e
Rogers (2011) € a massa critica. Ou seja, € necessario que 0s negocios de consumo
colaborativo possuam uma quantidade de produtos disponiveis para a troca, aluguel,
para que todos os participantes se sintam satisfeitos. Segundo as entrevistas
realizadas para este trabalho, o aplicativo INIO ainda ndo atingiu sua maxima critica.
Oito entrevistados se manifestaram insatisfeitos com a quantidade de produtos
oferecidos no aplicativo. O entrevistado 1, por exemplo, acha que por ser vinculado
ao site de rede social Facebook, que engloba um numero grande de usuarios, o
INIO deveria apresentar uma quantidade maior de participantes e de produtos. O
entrevistado 4 reclama que nunca conseguiu realizar uma troca porque existem
poucas opc¢des de um mesmo produto e porque nunca encontrou no aplicativo
alguma coisa que atendesse sua necessidade. O entrevistado 3 levantou o problema

da dificuldade de se encontrar produtos muito especificos.

Outro problema, é que muitas coisas do seu interesse ndo estdo na
prateleira. Se eu quiser um livro muito especifico, por exemplo, eu posso
precisar de muito tempo para conseguir (Entrevistado 3).

O entrevistado 2 foi 0 Unico que se mostrou satisfeito com a quantidade de
ofertas que o aplicativo disponibilizava. Contudo, ainda assim, esse entrevistado
demonstrou uma perspectiva bastante positiva ao comentar que a quantidade de
produtos s6 possui a tendéncia de aumentar, conforme mais pessoas forem
conhecendo o | need, | offer.

Essas respostas dos entrevistados também vdo ao encontro da teoria de
Tapscott (2010) em que afirma que uma das principais caracteristicas da “geracao
Y” é o poder da liberdade de escolha. Essa geracédo se sente frustrada se percebe
gue nao possui muitas opcdes de produtos (marcas diferentes, modelos variados...)
para poder escolher, como é o caso dos entrevistados neste trabalho.

A confiangca em estranhos é um fator bem relevante para o favorecimento
dessa forma de consumo. Para Botsman e Rogers (2011) é importante que as

pessoas confiem em quem estdo negociando. Entretanto, percebe-se que todos os
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entrevistados ainda se sentem bastante inseguros em confiar em pessoas que nao
conhecem para negociar algum produto. Essa desconfianca é causada por diversos
motivos. O entrevistado 1, por exemplo, ressalta o problema de ndo saber a
procedéncia do que esta sendo negociado, pois pode ser roubado ou falsificado. J&
0 entrevistado 2 aponta a duvida em saber se o produto realmente chegara no seu
destino e se ele ndo estara estragado.

Para tornar esse problema menos agravante, 0s entrevistados indicam
solugdes que podem ajudar a aumentar a confianga em quem se estd negociando.
Como o aplicativo é veiculado com o Facebook, para eles é interessante analisar o
perfil da pessoa com quem se negocia no site de rede social. Além disso, a grande
maioria dos entrevistados destaca que também é interessante conversar com essa
pessoa através de chats, emails ou telefone, pedir fotos e videos do produto e
quando possivel analisar o histérico das trocas da pessoa através de um ranking ou
pedir informacdes para outros usuarios que ja trocaram algum produto com a pessoa

gue se negocia.

Acho que é um problema se comprometer a trocar um produto que tu nao
tem certeza de quais serdo as condi¢des dele. Nem é possivel saber o quao
usado o produto foi. Por isso é importante que as pessoas envolvidas
apresentem o maior ndmero de informagdes possiveis sobre o produto,
incluindo fotos e até videos (Entrevistado 3).

Essas informacdes também refletem o conceito de escrutinio como
caracteristico da “geracdo Y” construida por Tapscott (2010). Essa geracdo é
bastante cética e possui maior consciéncia sobre as verdades e mentiras do mundo
em que vive. Dessa maneira, percebe-se que o0s entrevistados possuem
conhecimento de que podem ser enganados em sistemas de consumo colaborativo.
Assim sendo, procuram através da internet o maior namero de informacoes
possiveis tanto do produto que necessitam quanto das pessoas que negociam.

O primeiro passo para a tomada de decisdo de compra pelo consumidor é o
reconhecimento de sua necessidade, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005).
Através da entrevista, percebe-se que alguns entrevistados ja reconheciam suas
necessidades antes de entrarem no aplicativo e utilizavam o INIO para encontrar os

produtos desejados. Entretanto, alguns entrevistado também afirmaram que o
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reconhecimento das suas necessidades acontecem no momento em que navegam
pelo proprio aplicativo e observam as opcdes de produtos existentes.

A segunda etapa do processo de decisdo de compra sobre a perspectiva de
Blackwell, Miniard e Engel (2008) é a busca por informac¢fes sobre os produtos que
atendam as necessidades do consumidor. Essa busca pode ocorrer através de
diversas formas e através de diversas fontes. Entretanto, nota-se que todos os
entrevistados apresentaram experiéncias parecidas nesse requisito. Todos
afirmaram que buscam informacdes de produtos que necessitem através da internet.
A grande maioria procura em sites de busca como Google e em sites dos fabricantes
dos produtos ou que também contenham o produto que se necessita. Outros
entrevistados ainda afirmaram procurar mais informagbes dentro do proprio
aplicativo INIO. O entrevistado 3 foi 0 Unico que afirmou que também buscava saber
informacgdes pelos seus amigos.

Esse fator vai ao encontro da teoria de Tapscott (2010) que afirma que a
“‘geragao Y” esta muito conectada e que utiliza a internet para buscar o maior
namero de informacdes possiveis sobre todos os assuntos que queiram saber.
Assim como se pode observar nas respostas dos entrevistados, segundo esse
mesmo autor (2010, p.99) essas informacdes podem ser oriundas de diversos locais
da rede, seja sites, blogs, sites de redes sociais, foruns, entre outros.

O terceiro passo do processo de decisdo de compra refere-se a avaliacdo das
alternativas dos produtos encontradas pelo consumidor, segundo Blackwell, Miniard
e Engel (2008). De acordo com as entrevistas realizadas, cinco dos entrevistados
afirmaram que ao encontrar o produto que necessitam no aplicativo INIO, preferem
ainda refletir um pouco ou pesquisar se existem melhores ofertas antes de tomar a
decisdo de troca. Apenas os entrevistados 1 e 7 disseram que preferem tomar a
decisdo imediatamente a0 momento que encontram o produto, sem pensar muito. O
entrevistado 1 ainda explicou sua atitude porque acredita que dessa forma ele pode
evitar com que outras pessoas adquiram o produto desejado.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2008), cada individuo pode sofrer diversas
influéncias na sua decisdo de consumo. Essas influéncias podem ser oriundas da

familia, dos amigos, da cultura em que vive, entre outros. Um exemplo disso é
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encontrado nas respostas dos entrevistados 2 e 7 que confirmaram sofrer
influéncia da familia e amigos no momento das suas escolhas de consumo. Esses
dois entrevistados preferem sempre perguntar a opinido das pessoas em quem
confiam antes de tomar uma deciséo. Entretanto, todos os outros entrevistados
afirmaram n&o sofrerem influéncia de ninguém, e suas decisbes sempre sao
tomadas levando em consideragdo somente suas opinides e necessidades.

De acordo com Tapscott (2010), os integrantes da “geragao Y” possuem
bastante consciéncia do que querem. Por conseguirem buscar muitas informacdes
na internet, essa geracao ja sabe que produto quer consumir no momento em que
decidem sair para compra-lo. Essa situacdo ndo consegue ser bem exemplificada
através das entrevistas, ja que somente trés entrevistados confirmaram entrar no
aplicativo INIO com a finalidade de buscar um produto especifico. Dois entrevistados
disseram ainda afirmaram que em certas circunstancias sabem o que querem, e as
vezes ndo sabem.

Ao perguntar quais produtos os entrevistados preferiam trocar no aplicativo
INIO, todos fizeram referéncia a algum produto eletrénico. Como esses produtos
geralmente envolvem tecnologias que estdo continuamente em aperfeicoamento,
essas respostas podem representar a caracteristica da inovacao citada por Tapscott
(2010).

A “geracgdo Y” vive em uma época em que diariamente produtos novos estdo
sendo langcados. Essa geracao procura sempre estar em contato com que existe de
mais atual e moderno. Dessa forma, como identificado nas respostas dos
entrevistados nesse trabalho, esses individuos buscam sempre substituir seus
produtos antigos por algum mais moderno (principalmente eletronicos).

Também é interessante ressaltar que ao perguntar qual seria o perfil do
usuario do aplicativo, trés entrevistados sugeriram pessoas com idade pertencente a
“geracao Y”. J4 o entrevistado 3 disse ser pessoas mais jovens, a partir dos 13 anos
e 0 entrevistado 4, pessoas mais velhas, sem mencionar a idade. Dois entrevistados
nao fizeram sugestdo quanto a idade. Complementando essas respostas, ainda

apareceram as idéias de que os usuarios desses aplicativos devem ser pessoas de
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valores, que sabem o que é errado e correto, que apresentem preocupag¢ao com o
meio ambiente e que tenham responsabilidade social e financeira.

O entrevistado 5 ainda acrescenta que esses usuarios devem ser “pessoas
ligadas a tecnologia pois a maior parte dos produtos trocados sao eletronicos e
games”. Através dessas respostas, pode-se entender que o0s entrevistados
acreditam que os usuarios do aplicativo INIO — | need, | offer provavelmente
apresentem as caracteristicas da “geracao Y” levantadas por Tapscott (2010).

Pela analise das respostas das entrevistas, pode-se perceber que 0s
conceitos estudados no capitulo teérico desse trabalho conseguem ser observados
no funcionamento do aplicativo INIO — | need, | offer e nas caracteristicas dos seus
usuarios. Dessa forma, confirma-se as idéias de Botsman e Rogers (2011) de que o
sucesso de um site colaborativo, depende de elementos como capacidade ociosa,
crenca no bem comum, confianga em estranhos e massa critica. Nota-se, entretanto,
gue o INIO ainda precisa fortalecer alguns desses pontos para que se possa ter
mais sucesso, como disponibilizar mais ferramentas para que se melhore a
confianga em estranhos e aumentar sua divulgacdo com a finalidade de aumentar o
namero de usuarios e consequentemente melhorar sua massa critica.

Também é possivel verificar que dentre as oito caracteristicas da “geragao y”
citadas por Tapscott (2010), cinco delas puderam ser encontradas em pelo menos
um dos entrevistados, que séo a colaboracéo, a integridade, a liberdade, o escrutinio
e a inovacdo. Percebe-se que esses fatores contribuem para que 0s usuarios

participem do aplicativo INIO — | need, | offer.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os avancos tecnolégicos na area da informacdo e as mudancas nas
caracteristicas das ultimas geracdes de individuos contribuem para o fortalecimento
de novas formas de consumo e para 0 surgimento de novos jeitos de compreender o
local onde vivemos. Segundo Botsman e Rogers (2011), nossa sociedade esta se
dando conta que ndo existe mais espaco para o hiperconsumo, e que devemos nos
adaptar a novas maneiras de atendermos nossas necessidades com mais
responsabilidade social e ambiental.

O consumo colaborativo aparece, entdo, nesse cenario como forma de
aproveitar melhor os produtos que possuimos através das oportunidades surgidas
com desenvolvimento da internet. Entretanto, ndo se pode deixar de salientar que
essa forma de consumo s6 estd ganhando forca por causa do surgimento, segundo
Botsman e Rogers (2011) de uma geragao mais consciente sobre os problemas do
mundo em que vive e com maior sentimento de colaboracéo para resolvé-los. Essa
€ a “geracao Y”.

Este trabalho de pesquisa apresenta como objetivo a compreensdo do
consumo colaborativo através da internet e o comportamento da “geragdo Y” neste
processo. Através da pesquisa bibliografica apresentada no capitulo teérico desse
trabalho, pode-se entender o que é consumo colaborativo e como as escolhas do
consumo podem ser influenciadas. Também foi possivel aprender quais as principais
caracteristicas da “geracao Y”, além de um breve explicagdo sobre internet e redes
sociais.

Como foi explicado no capitulo teérico, Botsman e Rogers (2011) consideram
que qualquer plataforma de consumo colaborativo deve sempre apresentar, em
maior ou menor grau, quatro principios: a massa critica, a capacidade ociosa, a
crenca no bem comum e a confianga em desconhecidos. Apds as andlises dos
dados da observacéo do aplicativo INIO — | need, | offer e dos dados coletados nas
entrevistas com usuarios deste aplicativo, se pode verificar que o objeto de estudo

desse trabalho atende bem alguns desses requisitos.
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Em primeiro lugar, o INIO — | need, | offer vai ao encontro da principal
proposta de qualquer plataforma de consumo colaborativo que € a troca, aluguel ou
compartilhamento de produtos por meio de negociacéo entre pares. Aléem disso, ele
também atende a caracteristica de capacidade ociosa, j& que € visivel nas proprias
informacdes na pagina do aplicativo e pelas respostas dos entrevistados que o INIO
contribui para o melhor aproveitamento dos produtos. O mesmo ocorre em relacéo a
crenca no bem comum. Nota-se que a idéia de que o usuario estara beneficiando
outras pessoas ao utilizar o aplicativo também € perceptivel nas proprias
informacgdes do aplicativo e nas entrevistas.

Em relacdo a massa critica, observa-se que o aplicativo ainda esta debilitado
em relacdo a quantidade de produtos oferecidos. Seus usuérios ainda ndo estao
completamente satisfeitos com todos os produtos presentes no INIO. Entretanto,
essa € uma questdo que tende a melhorar com o aumento de pessoas interessadas
a participar do aplicativo.

Sobre a confianca em desconhecidos, o INIO oferece aos seus usuarios
formas de conhecer melhor a pessoa que se esta negociando com a visualiza¢do do
perfil do Facebook dessa pessoa e a troca de mensagens. Mesmo assim, todos o0s
usuarios entrevistados, se apresentaram inseguros em negociar com desconhecidos
por ndo saber a procedéncia do produto negociado ou se realmente o produto
negociado sera enviado.

Conclui-se, entdo, que o aplicativo INIO — | need, | offer ainda precisa
melhorar alguns elementos como a massa critica e a confianca em estranhos para
possuir um maior nimero de usuarios satisfeitos.

Em relacdo as oito caracteristicas da “geracao Y” explicadas por Tapscott
(2010), foi possivel encontrar presentes em pelo menos um dos entrevistados,
somente cinco delas: a liberdade, o escrutinio, a colaboracdo, a integridade e a
inovagdo. A liberdade apresenta-se de forma que os usuérios sintam-se livres para
escolher entre os diversos produtos oferecidos no aplicativo. A colaboracgéo torna-se
presente pela maneira com que os usuarios contribuem oferecendo seus produtos
gue podem ser Uteis para outras pessoas que participam do INIO. A integridade é

percebida pela conscientizagdo dos usuarios em fazer acdes, através da troca de
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produtos, que visem o favorecimento do meio ambiente. O escrutinio deve-se a
preocupacdo dos entrevistados em serem enganados em sistemas de consumo
colaborativo através da aquisicdo de um produto de ma procedéncia ou um produto
estragado. E, por fim, a inovagdo, que apresenta-se pelo interesse por produtos
tecnologicos de ultima geracao.

Mesmo essas caracteristicas sendo perceptiveis em pelo menos um dos
entrevistados, torna-se impossivel generalizar para todos os pertencentes da
“‘geragao Y”. Este trabalho deixa, entdo, a oportunidade para que mais pesquisas
sobre 0 assunto possam ser realizadas explorando essas e outras caracteristicas,
complementando os estudos aqui realizados.

A elaboracdo deste trabalho contribui para que se perceba que atualmente
novas formas de consumir, diferentes do consumo tradicional baseado na compra,
uso e descarte de produto, estdo aparecendo em nossa sociedade. Existe a
necessidade dos profissionais de comunicacéo estarem preparados para encarar as
mudancas oriundas do desenvolvimento tecnolégico e maior acesso a informacéo e
conseguir fazer com que seus conhecimentos possam contribuir positivamente para
0 aperfeicoamento desses Nnovos processos.

Além disso, este trabalho também colabora para o entendimento de que
existe um novo consumidor no mercado, a “geracdo Y’ com caracteristicas e
necessidades diferentes das geragcdes anteriores. Conhecer a forma com que esses
individuos se comportam é fundamental para que o desenvolvimento das teorias da
comunicacdo social consigam acompanhar as mudancas presentes em nossa

sociedade.
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APENDICE A — TABELA DE INFORMACOES (TEORIA X INIO)

1..1 CONSUMO
COLABORATIVO

A) Oqueé
consumo e
porque
consumimos

RESUMO

Consumo: utilizar bens
ou servigos para
atender as
necessidades

Os individuos ndo
podem saciar suas
necessidades ao
mesmo tempo= conflito
motivacional

Necessidade X Desejo

Teoria de Maslow:
niveis de necessidade
a serem atendidas pelo
individuo

O consumo é
importante na formag&o
da sociedade

*valores culturais

*definicdo de
identidades

*diferenciacdo de
grupos sociais

Consumidor moderno:
cultura do consumo

OBSERVACAO DO

SITE

Através dos anuncios
de “PROCURA”, os
participantes tentam
encontrar produtos que
satisfagam suas
necessidades e através
de “OFERTA” tentam
oferecer produtos que
podem satisfazer as
necessidades dos
outros participantes.

Muitas vezes, as
necessidades dos
participantes ganham
formas de desejos
guando as pessoas
procuram produtos de
marcas e modelos
especificos.

Ex: Procura postada por
Luciana Turi Moraes na
categoria Telefonia Fixa
e Celulares —
visualizado em
20/09/2011:

Netbook Sony

Troco Net book por
Iphone 4

ENTREVISTA

PERGUNTAS:

Teoria de Maslow

(quais as
prioridades do
consumidor)

- Vocé costuma
consumir produtos
de outras
pessoas?

- Vé algum
problema nisso?

Continuacéo na
pagina seguinte
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Continuacéo da
pagina anterior

B) Consumo
Colaborativo

Préatica de
compartilhamento,
troca, aluguel, doacdo
entre pares.

O CC gera melhor
aproveitamento dos
produtos e consciéncia
que deve-se extrair 0
méaximo dos produtos.

As interacbes de CC
podem ser locais,
pessoais ou através de
conexdes via internet.

O CC surge em
oposicao ao
hiperconsumo, indo de
encontro a uma
sociedade com
preocupacdes
ambientais.

PRINCIPIOS:

*Massa critica:
quantidade necessaria
de um recurso para que
0 sistema seja
sustentado.

*Capacidade Ociosa:
guanto um produto esta
sendo util e quanto ele
poderia estar sendo (til
se sua capacidade
fosse aproveitada ao
maximo.

O site é estritamente de
consumo colaborativo.

Os participantes
negociam seus
produtos que nao o
utilizam mais, para que
outras pessoas possam
continuar o utilizando.

No INIO, as interacdes
e negociacdes
acontecem de forma
virtual, entretanto a
entrega de produtos
pode acontecer de
forma presencial. O
préprio aplicativo
incentiva isso no
espaco “Pontos de
Troca” que oferece
dicas de locais onde os
participantes pode se
encontrar pessoalmente
para trocar os produtos.

No espago do site
referente a explicagéo
de consumo
colaborativo, existe uma
referéncia que esse
sistema ajuda a
preservar o meio
ambiente e que esse
tipo de consumo
colabora para a
sustentabilidade.

Segundo o INIO,
existem mais de 6.000
membros participando
do aplicativo, postando
produtos a serem
negociados.

Massa critica:

- Quanto mais
pessoas
participando, mais
pessoas ficam
satisfeitas?

- Vocé se satisfaz
com a quantidade
de ofertas?

Capacidade
Ociosa:

- O que vocé acha
da reutilizacéo de
produtos?

Crenca nos bens
comuns

- Por que vocé
utiliza o INIO?

- Vocé acredita
gue o INIO pode
ajudar a
sociedade? De
gue forma?

Confianca em
estranhos:

- Vocé confia nas
pessoas com
guem vocé
negocia?

Continuacao na
pagina seguinte
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*Crenca nos bens
comuns: ao fazer algo
levando em
consideragdo o bem da
comunidade, estamos
favorecendo o nosso
préprio bem

*Confianca em
estranhos

Para aumentar a
confianca nos membros,
€ possivel visualizar o
perfil de Facebook das
pessoas com quem se
esta negociando.

Continuacéo da
pagina anterior

C) Processo de
Deciséo de
Compra

1.Reconhecimento da
necessidade

2.Busca pela
informacao:
determinada pela
personalidade, classe
social, renda, tamanho
da compra,
experiéncias passadas,
percepcéo da marca,
satisfacdo dos
consumidores.

3.Avaliacdo das
alternativas pré-
compras

4.Compra
5.Consumo

6.Avaliacdo poés
consumo

7.Descarte

O Unico meio de se
conseguir informacao
sobre um produto é
conversando pela
internet com o
participante que oferta o
produto.

Entretanto, para
participar do INIO deve-
se estar conectado ao
Facebook e
consequentemente a
internet — o que
possibilita as pessoas
procurarem informacdes
em outros sites
disponiveis na web.

O aplicativo ndo possui
avaliacao pés-consumo.

- Se vocé
encontrou algum
produto no INIO
gue te interessou,
mas nao tem
muito
conhecimento
sobre ele, onde
vocé busca a
informacao?

- Vocé geralmente
entre no INIO
atras de um
produto especifico
ou geralmente
confere as
propostas que tem
e entdo se
interessa por
algo?

Continuacéo na
pagina seguinte
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pagina anterior

D) Influéncia no
processo de
deciséo de
compra

A tomada de decisao
do consumidor é
influenciada por
diversas variaveis:

*Diferencas individuais:

caracteristicas
demogréficas,
psicol6gicas, valores e
personalidade.

*Influéncias ambientais:

influéncias externas do
individuo como cultura,
familia, influéncia
pessoal, situacgéo.

*Processos
psicol6gicos: forma
como o consumidor
recebe informacéo e
maneira como ele
reflete sobre suas
escolhas
(processamento da
informacéo,
aprendizagem,
mudanca no
comportamento e
atitude.

Por estarem conectados
ao Facebook, os
individuos também
sofrem influéncia da sua
rede de amigos do
Facebook. Através do
INIO, eles conseguem
visualizar o que seus
amigos estdo ofertando
ou procurando.

Diferencas
individuais:

- O INIO carrega
os valores que
vocé acredita?

- Quais o0s pontos
positivos da troca
de produtos no
INIO?

Continuacéo na
pagina seguinte
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1.2 INFLUENCIA
DAS GERAGOES E

“GERAGAO Y”

A) A geragdo
como
aspecto que
influencia o
processo de
deciséo de
compra

RESUMO

O estagio familiar que o
individuo se encontra
possui grande
influéncia nas suas
decisoes.

CICLO DE VIDA
FAMILIAR

Individuos da mesma
geracao costumam
apresentar
caracteristicas e
atitudes semelhantes.

Quanto mais “online” é
o0 participante, quanto
mais interacdes ele
realiza, maiores as
chances de participagéo
no INIO serem mais
efetivas.

Continuacéo da
pagina anterior

Tentar ver se as
pessoas que mais
interagem no site
possuem um
estagio familiar
parecidos.

Todos os
entrevistados
serdo da mesma
geracdo, verificar
se possuem
caracteristicas
semelhantes.

B) Diferentes
geracdes de
consumidore
S

Tradicionais: nascidos
antes da 2GM. Céticos,
apegados a dogmas,
religiosos e respeitam
hierarquias.

Baby boomers:
nascidos apés a 2GM.
Importancia do
consumo de marcas.
S&o0 mais narcisistas

Geragéo X: criangas
protegidas pelos pais,
mais acomodados e
preocupados em
possuir familia e
trabalho estavek

As geracgbes que mais
participam no site sdo a
Xea, pois sédo as que
mais possuem contato
com a internet.

Perguntar idade
para os
participantes

- Qual seria 0
perfil do usuério
do INIO?

Continuacao na
pagina seguinte
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“geracéo Y nédo se
importam com carreira
de trabalho, sédo mais
preocupados com a
satisfacdo pessoal e os
valores que acreditam.

Continuacéo da
pagina anterior

C)

“geragao Y”,
caracteristic
as e entrada
no mercado
consumidor

*Cresceram envolvidos
com tecnologias
digitais.

*Possuem acesso
instantaneo a
informacéao.

*Participam ativamente
de redes sociais

*Criam e compartilham
contelido pela internet.

8 caracteristicas:
Liberdade
Customizacgéo
Escrutinio
Integridade
Colaboracéao
Entretenimento
Velocidade

Inovacao

Nao visualizado.

- Quais os tipos
de produtos que
vocé prefere
trocar?

- Para vocé, o
INIO colabora
para a
sustentabilidade?

- Quantas ofertas
vocé ja postou?

Continuacéo na
pagina seguinte
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1.3WEB 2.0E
REDES SOCIAIS

A) Internet,

web 2.0,
redes
sociais

Cibercultura,

RESUMO

Cibercultura=
tecnologia presente na
vida das pessoas.

A tecnologia passa a
fazer parte da cultura.

Internet=rede das
redes= disponibiliza a
comunicacao entre
computadores de
diversas partes do
mundo.

Web 1.0= hipertexto /
agregacao social

Web 2.0=

Internet como
plataforma

Beta perpétuo
Folksonomia

Arquitetura de
participagéo

Formato wiki

Redes sociais = atores
(representac@es) +
conexdes

Segundo o INIO: “Agora
vocés sdo mais de 100
cidades, 4 continentes,
em 8 paises e mais de
6.000 pessoas que
publicaram mais de 6.00
produtos”

Para utilizar o INIO deve
estar conectado a
internet.

O aplicativo estd em
constante
aperfeicoamento pelo
seu
criador/desenvolvedor,
com a finalidade de
atender melhor as
necessidades dos
usuarios.

Sua arquitetura é
programada para que
todos possam participar
de forma facil e rapida
(n&o precisa preencher
cadastro)

Os atores sao
compostos por
representacdes através
dos perfis do Facebook.

Continuacéo da
pagina anterior

ENTREVISTA

- Quantas horas
vocé fica na
internet?

Entrevista para
tentar descobrir se
existe algum tipo
de capital social

- vocé se
comunica com 0s
outros usuarios do
aplicativo?

- Em quais
situacdes?

Continuacao na
pagina seguinte
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As relacdes sociais

séo definidas pela
interacdes= quanto
maior o nimero de
interacdes, maior o lago
social.

Dinamismo das redes
sociais:

Cooperacéao
Competicao
Conflito
Agregacéo
Ruptura
Adaptacgéo
Auto-organizagéo

Comportamentos
emergentes

Sites de Redes Sociais:
ferramentas pelas quais
0s atores conseguem
interagir entre si.

Também permitem a
criacdo de capital
social:

Visibilidade
Reputacdo

Popularidade

Autoridade

Suas interacdes se dao
através de conversas
particulares com os
participantes que estao
procurando ou
ofertando produtos ou
através de comentérios
que podem ser
visualizados por todos
0s membros na pagina
inicial.

*Nao sei se da para
criar muito capital
social, porque as
conversas entre 0s
participantes sao
privadas e s6 se
conversa com 0s
participantes que
possuem produtos que
te interessam.

Talvez os usuarios que
mais postam produtos,
Sao 0s que mais
praticam interacoes.

Continuacéo da
pagina anterior

Continuacao na
pagina seguinte
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Continuacéo da
pagina anterior

B) Colaboracéo
em massa
na internet

A web 2.0 facilitou as
pessoas a possibilidade
de criarem produtos,
contelidos e servicos
através da internet.

Producéo colaborativa=
peer production= as
pessoas produzem
juntas, através da
internet, bens e
Servigos.

Todos os participantes
podem dar opinides e
feedbacks para o
aperfeicoamento do
aplicativo.

Ja observado.

94
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APENDICE B — ENTREVISTAS COM USUARIOS DO APLICATIVO INIO

Entrevistado 1 (30 anos)

Pesquisador:

1. Vocé costuma utilizar produtos que eram de outra pessoa? Como / Quando / De
quem?

Entrevistado 1:

Sim, se tiver em bom estado e se for de utilidade. Pode ser de qualquer pessoa, se
o produto me interessar. Geralmente compro de amigos ou por site de troca e
venda.

Pesquisador:

2. Voceé vé algum problema nisso? Qual? Por qué?

Entrevistado 1:

N&o vejo problema algum, desde que esteja em bom estado e se for para eu utilizar.
Pesquisador:

3. Vocé costuma trocar produtos com pessoas que ndo conhece?

Entrevistado 1:

Sim, costumo.

Pesquisador:

4. Vocé vé algum problema nisso? O que vocé faz para tentar aumentar a confianca
com quem esta negociando algum produto?

Entrevistado 1:

Geralmente peco email, messenger, telefone e peco para mostrar o produto por foto,
e preferencialmente por webcam. N&o vejo problema nisso.

Pesquisador:

5. Além do INIO, vocé costuma trocar produtos em outros lugares (tanto na vida real,
guanto pela internet)? Como vocé faz isso? Por qué?

Entrevistado 1:

Sim, costumo trocar em outros sites, tanto pela net ou pela vida real, porque seu

tenho algo que n&o mais me interessa eu passo para a frente.
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Pesquisador:

6. O que vocé acha do consumo colaborativo (onde as pessoas disponibilizam
produtos para troca ou aluguel)? O que ha de positivo nisso? E o que ha de
negativo?

Entrevistado 1:

Entdo..0 consumo colaborativo, € bom quando vocé ndo tem o produto e precisa
usar por um pequeno periodo, isso no caso da locacgdo, ja no caso da troca, foi
como eu disse, se for utilizar-lo com frequencia e necessidade.

Positivo: preco em conta.

Negativo: risco do produto estar com avaria, ou produto de roubo ou furto.
Pesquisador:

7. Por que vocé participa do INIO? H& quanto tempo? O que ja trocou?
Entrevistado 1:

Participo porque tenho algumas coisas que eu quero trocar ou vender, utilizo o
programa a quase 8 meses, ja troquei um video game por um gps.

Pesquisador:

8. Para vocé, quais seriam 0s aspectos positivos da troca de produtos através do
INIO? Por qué?

Entrevistado 1:

Positivos: site confidvel, pois tem um app no facebook, porque o facebook tem um
app do inio no seu site, achei confiavel.

Pesquisador:

9. E quais seriam 0s aspectos negativos da troca de produtos no INIO? Por qué?
Entrevistado 1:

Negativo: baixa quantidade de volume de trocas.

Pesquisador:

10. Quais os tipos de produtos que vocé prefere trocar através do INIO? Por qué?
Entrevistado 1:

Produtos eletrbnicos porque tenho varios e sou apaixonado por tecnologia.

Pesquisador:
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11. O que vocé considera no momento de escolher um produto do INIO? Por qué?
Entrevistado 1:

Considero o meu interesse pelo produto, porque se eu nao tiver interesse eu nao
troco, e s6 fago a troca se for de meu interesse e necessidade.

Pesquisador:

12. Como vocé geralmente costuma encontrar informagfes dos produtos que
encontra disponiveis no INIO?

Entrevistado 1:

Fazendo a busca do site dos novos produtos inseridos.

Pesquisador:

13. E pelas tuas experiéncias de trocas através do INIO, vocé geralmente entra no
INIO quando percebe a necessidade de um produto ou ao navegar pelo aplicativo
gue vocé se interessa por um produto?

Entrevistado 1:

Os dois.

Pesquisador:

14. Vocé costuma voltar ao aplicativo e comentar se fez uma troca boa ou ruim?
Entrevistado 1:

N&o, mas se eu fazer uma troca ruim, eu postaria.

Pesquisador:

15. O que vocé acha da quantidade de opcdes de produtos do aplicativo? Por qué?
Entrevistado 1:

Acho médio a quantidade, deveria ter mais, porque este aplicativo tem o aval do
facebook, deveria ter mais quantidades.

Pesquisador:

16. Vocé considera que o consumo no aplicativo INIO vai de encontro aos valores
gue vocé acredita? De que forma isso ocorre?

Entrevistado 1:

Sim e nao, pois a origem do produto nao é tdo confiavel.
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Pesquisador:

17. Poderia explicar melhor? Quais valores seus que o aplicativo vai de encontro? E
quais valores o aplicativo ndo vai de encontro?

Entrevistado 1:

N&o entendi a pergunta.

Pesquisador:

Desculpa.

Assim, vocé acredita que o INIO vai de encontro aos valores que vocé acredita?
Quais valores que vocé possui, que vocé acredita que o INIO também possui?

Ficou mais claro?

Entrevistado 1:

Acho que sim, acho que confianca, seria esse valor. Acredito nessa marca facebook.
Pesquisador:

18. Por que vocé acha que o INIO também vai de encontro a confianca?
Entrevistado 1:

Pois acho que o site é serio, € confiavel.

Pesquisador:

19. Para vocé, o aplicativo INIO colabora para a sustentabilidade? Se sim, de que
forma?

Entrevistado 1:

Sim, pois alguns produtos que a pessoa ndo tem interesse poderia ir para o lixo, ai
vocé troca por outro produto conforme a sua necessidade e assim diminuindo a
qguantidade de lixo no planeta.

Pesquisador:

20. Como vocé conheceu o INIO? Vocé possui amigos que participam do INIO?
Entrevistado 1:

Conheci através de uma busca no google. Ndo possuo amigos nele.

Pesquisador:

21. Vocé acha que seus amigos ou familia influenciam nas suas decisbes de

consumo? De que forma?



99

Entrevistado 1:

N&o.

Pesquisador:

22. Quando vocé encontra um produto que necessita no INIO, vocé ja faz a troca o
mais rapido possivel ou prefere refletir um pouco sobre a troca? Por qué?
Entrevistado 1:

O mais rapido possivel, para ndo ter outras pessoas interessadas, ndo prefiro
refletir.

Pesquisador:

23.Por que vocé nao prefere refletir?

Entrevistado 1:

Pois se estou precisando ja faco logo.

Pesquisador:

24. Para vocé, qual seria o perfil do usuario do aplicativo INIO (considerando idade,
caracteristicas psicoldgicas e valores)? Por qué?

Entrevistado 1:

Acima dos 21 anos, sereno, e de valores, pois sdo esses que sado confiaveis.
Pesquisador:

25. E quando vocé fala "de valores", quais seriam esses valores?

Entrevistado 1:

Pessoas que tem estudo. Acima do ensino médio.

Pesquisador:

26. Relate detalhadamente um processo de troca de produtos através do INIO que
vocé tenha vivenciado.

Entrevistado 1:

Fiz a busca, gostei do produto, obtive o contato, pedi o telefone, liguei, pedi o
Messenger, a pessoa abriu a camera, pedi nota fiscal..mostrei o meu produto,
marquei o encontro em local publico, teve o encontro, pedi que ligasse o produto e
fiz a troca.

Pesquisador:

E vocé continua tendo contato com essa pessoa?
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Entrevistado 1:

Sim, esta no meu Messenger. Falo com ela as vezes.

Entrevistado 2 (21 anos)

Pesquisador:

1. Vocé costuma utilizar produtos que eram de outra pessoa? Como? Quando? De
quem?

Entrevistado 2:

Sim. Costumo usar livros, roupas, calcados, bijuterias das minhas amigas e da
minha prima.

Pesquisador:

2. Vocé vé algum problema nisso? Qual? Por qué?

Entrevistado 2:

N&o, se o objeto estd em bom estado de conservacao nao hi problema nenhum.
Pesquisador:

3. Vocé costuma trocar produtos com pessoas que Vocé ndo conhece?
Entrevistado 2:

Sim.

Pesquisador:

4. Vocé vé algum problema nisso? O que vocé faz para tentar aumentar a confianca
com quem esta negociando um produto?

Entrevistado 2:

N&o vejo nenhum problema, pois os produtos estdo bons para o uso ainda, e vocé
pode trocar algo que vocé ndo queira mais usar e experimentar algo que gostaria de
comprar. Para aumentar a confianca, € bom passar o no do sedex, fazer conversas
por e-mails, ver fotos do produto, esclarecer todas as duvidas da pessoa.
Pesquisador:

5. Além do aplicativo INIO - I need, | offer, vocé costuma trocar produtos em outros

lugares (tanto na vida real, quanto pela internet)? Como vocé faz isso? Por qué?
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Entrevistado 2:

Na vida real, com amigos de faculdade e afins. Trocamos livros, jogos, trabalhos...
Pesquisador:

6. O que vocé acha do consumo colaborativo (em que pessoas disponibilizam seus
produtos para troca/aluguel...)? O que ha de positivo?

Entrevistado 2:

Acho interessante, desde que a outra parte tenha responsabilidade. Positivo é
conhecer outras pessoas, poder experimentar coisas diferentes e que muitas vezes
vocé tem davida se é bom ou ndo. Economia.

Pesquisador:

E o que ha de negativo?

Entrevistado 2:

Se a outra parte ndo faz o uso consciente deste bem alugado, sim, vocé tera um
prejuizo.

Pesquisador:

7. Por que vocé participa do INIO? Ha quanto tempo? O que ja trocou?

Entrevistado 2:

Participo ha 6 meses porque € uma forma diferente de comercializar produtos, e
trocar aquilo que vocé ndo quer mais. Ja troquei, livros, jogos, impressora.
Pesquisador:

8. Para vocé quais seriam os aspectos positivos da troca de produtos através do
INIO? Por qué?

Entrevistado 2:

Conhecimento sobre outros produtos, pois vocé ndo precisa comprar um novo para
experimentar.

Pesquisador:

9. E quais seriam o0s aspectos negativos da troca de produtos através do INIO? Por
qué?

Entrevistado 2:

O produto ndo chegar no destino final, alguém agir de ma fé e trocar um produto que

nao funcione.
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Pesquisador:

10. Quais os tipos de produtos que vocé prefere trocar através do INIO? Por qué?
Entrevistado 2:

Tudo aquilo que nao uso mais, celular, carregador, MP3, livros, jogos, filmes.
Pesquisador:

11. O que vocé considera no momento de escolher um produto no INIO? Por qué?
Entrevistado 2:

A quantidade de informacéao e detalhes do produto.

Pesquisador:

12. Como vocé geralmente costuma encontrar informacfes dos produtos que
encontra disponiveis no INIO?

Entrevistado 2:

No perfil do produto e conversando com a pessoa.

Pesquisador:

13. Quando vocé encontra um produto no INIO gque vocé necessita, vocé tenta fazer
a troca imediatamente ou prefere pensar antes?

Entrevistado 2:

Penso antes e vejo se ha outros "vendedores".

Pesquisador:

14. O que vocé acha da quantidade de opcdes de produtos do aplicativo? Por qué?
Entrevistado 2:

Acho boa, ha varios tipos de produtos, e conforme as pessoas vao descobrindo o
site ha mais opcdes de produtos.

Pesquisador:

15. Vocé considera que o consumo no aplicativo INIO vai de encontro aos valores
gue vocé acredita? Quais valores sdo esses? De que forma?

Entrevistado 2:

Sim, acredito na boa fé das pessoas, responsabilidade com o aplicativo e boa
convivéncia na rede.

Pesquisador:

16. Para vocé, como o aplicativo INIO colabora para a sustentabilidade?
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Entrevistado 2:

Diminui o consumo. Assim produtos ndo serdo descartados quando ainda podem ser
utilizados.

Pesquisador:

17. Quando vocé entra no aplicativo INIO, vocé j4 costuma saber qual produto
necessita e tenta procura-lo no aplicativo ou geralmente é no proéprio aplicativo que
VOoCcé se interessa por algum produto?

Entrevistado 2:

Procuro o aplicativo que eu sei que preciso.

Pesquisador:

18. Como vocé conheceu o INIO? Vocé possui amigos que participam do INIO?
Entrevistado 2:

Através de uma amigo. Sim, tenho varios.

Pesquisador:

19. Vocé costuma trocar produtos com seus proprios amigos atraves do aplicativo?
Entrevistado 2:

N&o, com eles falo diretamente sem o uso do aplicativo.

Pesquisador:

20. Vocé acha que seus amigos ou familia influenciam nas suas decisdes de
consumo? Por qué?

Entrevistado 2:

As vezes sim, pois pergunto a eles a opinido podendo influenciar na compra ou néo
do produto.

Pesquisador:

21. Para vocé, qual seria o perfil do usuério do aplicativo INIO (considerando idade,
caracteristicas psicoldgicas e valores)? Por qué?

Entrevistado 2:

Pessoas que queiram se desfazer de algum bem que ja ndo o utilizam mais,
pessoas maiores de 18 ano, pois elas ja possuem senso sobre o que € correto ou
nao. Isso é importante para manter o bom funcionamento e a logica do site.

Pesquisador:
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22. Relate detalhadamente um processo de troca de produtos através do INIO que
vocé tenha vivenciado.

Entrevistado 2:

Entro no site, escolho o produto, converso com a pessoa sobre o produto e o que ela
quer em troca, combinamos os prazos de entrega, como esta sera feita.
Pesquisador:

23. E geralmente, quando vocé troca, como é feita a troca? Como escolhem o lugar
ou a forma de troca?

Entrevistado 2:

Escolhemos em locais que o site pré define, ou dependendo da localizacdo, é

enviado via correio.

Entrevistado 3 (21 anos)

Pesquisador:

1. Vocé costuma utilizar produtos que eram de outra pessoa?

Como, quando ou de quem?

Entrevistado 3:

Sim, resgato alguns livros da minha mae, e alguns casacos do meu pai. Tinha uma
época que eu trocava algumas roupas com amigos também, principalmente camisa
de futebol.

Pesquisador:

2. Vocé vé algum problema nisso? Qual? Por qué?

Entrevistado 3:

Eu n&o vejo nenhum problema. Acho bom, desde que eu consiga avaliar o produto
antes de me comprometer em troca-lo.

Pesquisador:

3. Vocé costuma trocar produtos com pessoas que vocé nédo conhece?

Entrevistado 3:

N&o faco freqientemente, mas ja fiz.
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Pesquisador:

4. Vocé vé algum problema nisso? O que vocé faz para tentar aumentar a confianca
com quem esta negociando algum produto?

Entrevistado 3:

N&o vejo problema algum. Acho que é interessante que quem anuncie disponibilize
muitas imagens do produto e que possa ser possivel avaliar de alguma forma a
pessoa com quem se esta trocando.

Pesquisador:

5. E como vocé costuma fazer para avaliar essa pessoa?

Entrevistado 3:

Acho que o primeiro recurso sempre € a indicacdo. Se a indicacao for boa, existe
mais chance de realizar a troca. Seria legal também um sistema como do Mercado
Livre, onde cada vendedor e comprador tem um Rate.

Pesquisador:

6. Além do aplicativo INIO - | need, | offer - vocé costuma trocar produtos em outros
lugares (tanto na vida real, quanto pela internet)? Como vocé faz isso? Por qué?
Entrevistado 3:

Eu costumo trocar com amigos, ou por intermédio de algum outro amigo.
Pesquisador:

7. E por que vocé troca?

Entrevistado 3:

Eu troco pois € uma maneira de adquirir algo do meu interesse sem ter gastos.

E muitas vezes eu nao preciso de algo novo, a necessidade ndo é tdo grande a
ponto de precisar ser um produto novo de primeira linha.

Nesses casos, € possivel trocar.

Pesquisador:

8. O que vocé acha de consumo colaborativo (esses que as pessoas disponibilizam
produtos para ser trocados ou alugados)? O que ha de positivo nisso? E de
negativo?

Entrevistado 3:
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Eu acho muito bom. E uma maneira de aproveitar melhor os investimentos, além de
economizar dinheiro e poupar um pouco a natureza.

Pesquisador:

9.0 que ha de positivo nisso? E de negativo?

Entrevistado 3:

Acho que a dificuldade esta na realizacao fisica da troca.

Que exige custos, como tempo para se encontrar em algum lugar para trocar e
dinheiro, caso a troca seja feita via internet.

Outro problema, é que muitas coisas do seu interesse ndo estdo na prateleira. Se eu
quiser um livro muito especifico por exemplo, eu posso precisar de muito tempo para
consequir.

Pesquisador:

10. Por que vocé participa do aplicativo INIO - | need, | offer? Ha quanto tempo? O
que ja trocou?

Entrevistado 3:

Usei por menos de dois meses e realizei uma troca.

Pesquisador:

11. Para vocé quais seriam 0s aspectos positivos da troca de produtos através do
INIO? Por qué?

Entrevistado 3:

E um sistema que pode facilitar muita coisa. Por estar vinculado ao FB ele tem um
poder de alcance muito grande.

A busca pode ser uma ferramenta poderosa para economizar tempo.

E os produtos postados no INIO podem ter uma divulgacdo muito grande, o que é
bom para quem busca a troca.

Pesquisador:

12. E quais seriam 0s aspectos negativos da troca de produtos através do INIO? Por
qué?

Entrevistado 3:
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Acho que é um problema se comprometer a trocar um produto que tu ndo tem
certeza de quais serdo as condi¢cdes dele. Nem é possivel saber quado usado o
produto foi.

Por isso é importante que as pessoas envolvidas apresentem o maior nimero de
informacdes possiveis sobre o produto, incluindo fotos e até videos.

Eu acho legal o sistema do Dealextreme nesse quesito, onde todos que compram o
produto podem adicionar imagens, videos e depoimentos.

Pesquisador:

13. Quais os tipos de produtos que vocé prefere trocar através do INIO? Por qué?
Entrevistado 3:

Livros, revistas, celular, notebook e periféricos. Mas acho que seja possivel trocar
objetos maiores como veiculos e imoveis.

Acho que objetos como livros e artigos eletronicos podem ser melhor explorados por
diferentes pessoas, troca-las poderia ser um maneira interessante de fazer isso.
Pesquisador:

14. O que sao periféricos?

Entrevistado 3:

Mouse, webcam, teclado, impressora, scanner, HDs externos e etc.

Pesquisador:

15. O que vocé considera no momento de escolher um produto no INIO? Por qué?
Entrevistado 3:

Eu acho importante que as informacdes estejam bem claras e sem ambiguidades.
Levo em consideracdo também a localizacéo fisica do outro participante na troca.
Pesquisador:

16. Como vocé geralmente costuma encontrar informacdes dos produtos que
encontra disponiveis no INIO?

Entrevistado 3:

Através da busca principalmente. Algumas features como a se¢ao que mostra as
ofertas mais proximas e as dos meus amigos também sao bem interessantes.
Feature é funcionalidade.Coisa de informatica.

Pesquisador:
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17. Quando vocé encontra um produto no INIO que vocé necessita, vocé tenta fazer
a troca imediatamente ou prefere pensar antes?

Entrevistado 3:

Eu acho que o INIO oferece um ambiente de negociagéo, coisa que em uma loja
geralmente ndo existe, ou ndo existe com tanta flexibilidade.

Pesquisador:

18. Isso quer dizer que vocé pensa antes?

Entrevistado 3:

Sim.

Pesquisador:

19. O que vocé acha da quantidade de opcdes de produtos do aplicativo? Por qué?
Entrevistado 3:

Acho que poderiam existir mais opcfes. Por exemplo, se o objeto j& foi trocado
antes quando foi adquirido pela primeira vez.

Talvez uma estimativa de preco se comparado com um novo. Além de peso e
estimativa de custo de frete.

Pela pergunta eu entendi que tu quer saber se quando eu vou criar uma oferta ou
procura, se aquelas informacfes do formulario sdo suficientes. Porque quando eu
crio uma oferta tem apenas as opc¢des categoria, titulo e descricdo. Que eu acho
pouco.

Pesquisador:

Ok. A pergunta se referia a quantidade de produtos (se é pouca, boa..)?
Entrevistado 3:

Ah, sim, eu achei que sao poucas.

Aliads poderiam haver também mais categorias.

Acho que o aplicativo néo foi aceito ainda pelas pessoas.

Mas, é uma coisa que com o tempo pode crescer

Pesquisador:

20. Vocé considera que o consumo no aplicativo INIO vai de encontro aos valores
gue vocé acredita? Quais valores sdo esses? De que forma?

Entrevistado 3:
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Sim! Eu sou bem p&o duro. Gasta muito pouco e o Inio pode me ajudar nisso.
Pesquisador:

21. Para vocé, como o aplicativo INIO colabora para a sustentabilidade?
Entrevistado 3:

Ele é atil para economizar dinheiro, e a longo prazo salva a natureza, pois diminui a
demanda por produtos novos, reutilizando recursos.

Pesquisador:

22. Quando vocé o aplicativo INIO, vocé ja costuma saber qual produto necessita e
tenta procura-lo no aplicativo ou geralmente € no proprio aplicativo que vocé se
interessa por algum produto?

Entrevistado 3:

Ambos. E divertido navegar nas ofertas das pessoas, mas a busca também ¢é bem
pratica.

Pesquisador:

23. Como vocé conheceu o INIO? Vocé possui amigos que participam do INIO?
Entrevistado 3:

Um amigo me recomendoul.

Pesquisador:

24. E vocé possui muitos amigos no INIO?

Entrevistado 3:

N&o, mas meus amigos que estao la sdo bem participativos no aplicativo.
Pesquisador:

25. Vocé acha que seus amigos ou familia influenciam suas decisées de consumo?
Entrevistado 3:

N&o.Na verdade eu ndo sou muito consumista. Consumo s6 o que preciso. E meus
parentes acabam sem poder influenciar muito nisso.

Pesquisador:

26. Para vocé, qual seria o perfil do usuario do aplicativo INIO (considerando idade,
caracteristicas psicologicas e valores)? Por qué?

Entrevistado 3:
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Acho que a partir de 13 ou 15 anos ja € possivel usar o INIO, pois podemos pensar
gue desde jovens ja trocavamos figurinha no colégio e isso pode ser possivel via
internet, também. Mas acho que a maioria das pessoas que utilizariam o Inio sédo
pessoas com uma consciéncia ecoldgica maior e com preocupacbes e
responsabilidades financeiras.

Acho que pessoas que ndo gostam de gastar dinheiro em geral se interessam pelo
sistema, assim como pessoas que se preocupam com a natureza.

Pesquisador:

27. Relate detalhadamente um processo de troca de produtos através do INIO que
vocé tenha vivenciado.

Entrevistado 3:

Eu troquei um livro por um jogo de video game de midia blueray. Achei o jogo
através da busca do site. Infelizmente, a oferta tinha poucas informagfes e eu tive
gue usar bastante o chat do sistema para conversar com o0 outro participante, e o
que foi um pouco ruim é que quando o participante ndo esta online as repostas sao
bem demoradas.

Pesquisador:

28. E vocé conseguiu conversar com 0 outro USuario?

Entrevistado 3:

Sim, nao tive problemas apesar de ter sido um pouco demorado.

A pessoa era de Sao Bernardo, mas o frete saiu bem barato.

Pesquisador:

29. E vocés ainda entram em contato?

Entrevistado 3:

N&ao, mas j& andei olhando as ofertas dele.

Pesquisador:

30. Vocé vé algum problema em trocar os produtos por correio?

Entrevistado 3:

Dependendo do tamanho e da fragilidade do produto isso pode ser um problema.
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Entrevistado 4 (22 anos)

Pesquisador:

1.Vocé costuma utilizar produtos que eram de outras pessoas? Como? Quando? De
quem?

Entrevistado 4:

Costume nenhum, apesar de ndo ver nenhum problema. Uso s6 coisas dos meus
irmaos normalmente, moro com um deles e compartilhamos praticamente todos os
objetos que ndo sejam intimos.

Pesquisador:

2. Vocé costuma trocar produtos com pessoas que ndo conhece?

Entrevistado 4:

N&o. Seria algo muito eventual.

Pesquisador:

3. E no INIO? Vocé costuma realizar trocas com pessoas que ndo conhece?
Entrevistado 4:

Nunca consegui realizar uma troca pelo aplicativo.

Pesquisador:

4. Vocé vé algum problema nisso? O que vocé faz para tentar aumentar a confianca
com quem esta negociando algum produto?

Entrevistado 4:

N&o vejo problema em trocar produtos. Dou total liberdade de me perguntar
qualquer coisa.

Pesquisador:

5. Além do INIO, vocé costuma trocar produtos em outros lugares (tanto na vida
real, quanto pela internet)? Como vocé faz isso? Por qué?

Entrevistado 4:

SO na vida real, com meus irmaos, ou algo que realmente preciso com alguém
diferente deles, como acessorios de carro, tecnologia...

Pesquisador:
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6. O que vocé acha do consumo colaborativo (em que as pessoas disponibilizam
seus produtos para troca/aluguel)? O que ha de positivo? E o que ha de negativo?
Entrevistado 4:

Positivo sem duvidas é reducéo de custos e negativo a possivel "perda" na troca.
Pesquisador:

7. Por que vocé participa do INIO? Ha quanto tempo? O que ja trocou?
Entrevistado 4:

Achei interessante a idéia. Conheco a uns 4 meses, mas nao conclui nenhuma
troca.

Pesquisador:

8. Mas vocé ja fez algum post de oferta ou procura?

Entrevistado 4:

Sim dos 2.

Oferta de Shenon carro e Notebook, procura de Box para cama.

Pesquisador:

9. Para vocé, quais seriam os aspectos positivos da troca de produtos através do
INIO? Por qué?

Entrevistado 4:

N&o sei, ha verdade entrei por curiosidade.

Pesquisador:

10. E quais seriam os aspectos negativos da troca através do INIO?

Entrevistado 4:

Distancia, falta de confianca em desconhecidos.

Pesquisador:

11. Quais os tipos de produtos que vocé prefere trocar no INIO? Por qué?
Entrevistado 4:

Seria tecnologia porgue € algo que néo teria receio de usar.

Pesquisador:

12. O que vocé considera no momento de escolher um produto no INIO? Por qué?
Entrevistado 4:

O estado de uso.
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Pesquisador:

13. Como vocé geralmente costuma encontrar informacdes dos produtos que
encontra disponivel no INIO?

Entrevistado 4:

Vendo modelo no INIO e pesquisando especificacdes em outros sites.
Pesquisador:

14. Quando vocé encontra um produto no INIO que necessita, vocé tenta fazer a
troca imediatamente ou prefere refletir antes?

Entrevistado 4:

Nunca sou precipitado em decisdes... Sempre penso um pouco.

Pesquisador:

15. O que vocé acha da quantidade de ac¢des de produtos do aplicativo? Por qué?
Entrevistado 4:

Quantidade pouca. Nao te tem muita op¢do de um mesmo tipo de produto.
Pesquisador:

16. Vocé considera que o consumo no aplicativo INIO vai de encontro aos valores
que vocé acredita? Quais seriam esses valores? De que forma isso ocorre?
Entrevistado 4:

Encontro aos valores? Como assim?

Pesquisador:

Vocé acha que o aplicativo carrega algum tipo de valor que vocé possui? Algo que
vocé acredita?

Entrevistado 4:

A ideia é bem legal... A ideia dos pontos de troca... Mas acredito que tem muito o
que evoluir ainda, inclusive a publicidade dele.

Pesquisador:

17. Por que vocé acha que tem que evoluir?

Entrevistado 4:

O carregamento das paginas é lento, o aviso de atualiza¢des, chat, uma forma de
avaliar o usuario. A confiabilidade das trocas, garantia dos produtos, a originalidade

dos dados do cliente.
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Pesquisador:

18. Para vocé, como o aplicativo INIO colabora para a sustentabilidade?
Entrevistado 4:

N&o sei responder essa.

Pesquisador:

Ok. Vamos pular essa entéao.

Pesquisador:

19. Quando vocé utiliza o aplicativo INIO, vocé ja costuma saber qual produto
necessita e tenta procura-lo no aplicativo ou geralmente é no préprio INIO que vocé
se interessa por algum produto?

Entrevistado 4:

Entro no INIO e vejo se ha algo que me interesse.

Pesquisador:

20. Vocé acredita que seus amigos e sua familia influenciam nas suas decisdes de
consumo? Por qué?

Entrevistado 4:

Nao atualmente. Moro s6 com meu irmdo e normalmente n pergunto a ninguém
guando adquiro algo.

Pesquisador:

21. Como vocé conheceu o INIO? Vocé possui amigos que participam do INIO?
Entrevistado 4:

Pela publicidade do face. Ndo conhec¢o ninguém que use.

Pesquisador:

22. Para vocé, qual seria o perfil do usuario do aplicativo INIO (considerando idade,
caracteristicas psicolégicas, valores)? Por qué?

Entrevistado 4:

Talvez colecionadores... Para mim nao funcionou muito ndo pois via pouca coisa d
meu interesse.

Pesquisador:

23. Mas vocé acha que seriam pessoas mais novas, mais velhas, que gostam do

qué?
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Entrevistado 4:

Mais velhas ou pelo menos autdbnomas... Poderia ser qualquer ramo... A ideia é
boa.

Pesquisador:

24. Relate detalhadamente um processo de troca de produtos através do INIO que
vocé ja tenha vivenciado.

Entrevistado 4:

Nunca conclui nenhuma troca por la.

Entrevistado 5 (19 anos)

Pesquisador:

1. Vocé costuma utilizar produtos que eram de outra pessoa? Como, quanto, de
quem?

Entrevistado 5:

Comecei fazendo trocas de produtos entre familia (primos ,tios , etc.), sempre com
trocas de mesmo valor e estao de conservagao.

Pesquisador:

2. Vocé vé algum problema nisso? qual? Por qué?

Entrevistado 5

Em geral o Unico problema poder ser em fazer troca com pessoas de outros estados
pois ndo ha nenhum servigco que facilite a troca em regides distante

Pesquisador:

3. Vocé costuma trocar produtos com pessoas que vocé ndo conhece?
Entrevistado 5

Somente se for da mesma cidade em que estou.

Pesquisador:

4. Vocé vé algum problema nisso? O que vocé faz para tentar aumentar a confianca
com quem esta negociando algum produto?

Entrevistado 5
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N&o vejo problema algum pois acabo colaborando com o meio ambiente e "com o
meu bolso"”, costumo conversar com a pessoa antes e ate trocar fotos dos produtos.
Pesquisador:

5. Além do INIO, vocé costuma trocar produtos em outros lugares (tanto na vida real,
guanto pela internet)? Como vocé faz isso? Por qué?

Entrevistado 5

Eu comecei em um site chamado xcambo mas devido a desorganizacéo e
instabilidade do site acabei migrando para o INIO.

Pesquisador:

6. O que vocé acha do consumo colaborativo (em que as pessoas disponibilizam
produtos para troca/aluguel)? O que ha de positivo e negativo?

Entrevistado 5

Eu acho que é a forma de consumo do futuro pois evita o descarte do produtor em
perfeito funcionamento por outros novos.

Pesquisador:

7. Por que vocé patrticipa do INIO? H& quanto tempo? O que ja trocou?
Entrevistado 5

Eu participo do INIO ha 3 meses, ainda ndo troque nada devida a falta de usuarios
de minha regido.

Pesquisador:

8. Vocé nao pensa em trocar por correios? Por qué?

Entrevistado 5

N&o, pois ndo ha uma forma de garantir que o produto enviado seja 0 mesmo que foi
combinado.

Pesquisador:

9. Para vocé, quais seriam 0s aspectos positivos da troca de produtos através do
INIO? Por qué?

Entrevistado 5

O fato de "economizar" na "compra" produto que quero.

Pesquisador:
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10. Para vocé, quais seriam o0s aspectos negativos da troca de produtos através do
INIO? Por qué?

Entrevistado 5

Eu nédo vejo nenhum ponto que me prejudique, talvez possa prejudicar o comercio
de produtos novos.

Pesquisador:

11.Poderia explicar melhor?

Entrevistado 5

As lojas poderiam perder vendas com a troca de produtos, pois uma vez que adquiro
um produto com a troca néo irei compra-lo em uma loja.

Pesquisador:

12. Quais sao os tipos de produtos que vocé prefere trocar através do INIO? Por
qué?

Entrevistado 5

Games e eletrénicos, pois atualmente sdo as coisas que mais uso.

Pesquisador:

13. O que vocé considera no momento de escolher um produto no INIO? Por qué?
Entrevistado 5

Primeiramente observo a fotos do produto para ter uma nocao do estado de
conservacgao do produto depois visito algum perfil da pessoa que tem o produto para
ver se ela pode ser fake.

Também vejo a reputacdo e 0s comentarios, reviews pela internet e também nos
sites do fabricante.

Pesquisador:

14. Para vocé, o que seria a reputacao?

Entrevistado 5

Uma forma de qualificar a pessoa de acordo com as negociacdes realizadas.
Pesquisador:

15. Certo, e como tu considera se a pessoa tem boa ou néo reputacao?
Entrevistado 5

Geralmente pelo 117istorico de trocas.
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Pesquisador:

16. No caso, uma pessoa que fez muitas trocas, teria uma boa reputacédo?
Entrevistado 5

Sim

Pesquisador:

17. Quando vocé encontra um produto que necessita no INIO, vocé tenta fazer a
troca imediatamente ou pensa antes de tomar a decisdo?

Entrevistado 5

Primeiro eu procuro informacdes do produto na internet ( valor,problemas em larga
escala) depois eu tento entrar em contato com a pessoa por telefone para marcar
um local para a troca ou analise dos produtos.

Pesquisador:

18. O que vocé acha da quantidade de opc¢des de produtos do aplicativo? Por qué?
Entrevistado 5

Ainda é baixa devido a falta de incentivo para este tipo de consumo.

Pesquisador:

19. Por que vocé acha que falta incentivo? Falta incentivo por parte de quem? Por
alguma razao em especial?

Entrevistado 5

Sites brasileiros que potencializam este tipo de consumo ainda séo poucos e em sua
maioria desorganizados e feios.

Pesquisador:

20. Vocé considera que o consumo no aplicativo INIO vai de encontro aos valores
gue vocé acredita? De que forma isso ocorre?

Entrevistado 5

N&o tive a chance de fazer uma troca pelo INIO ainda mas o fato de ser integrado a
uma rede social facilita muito o seu uso.

Pesquisador:

21. Certo, mas vocé acha que existe algum valor que vocé acredita, que o aplicativo

também carrega
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Por exemplo... "Eu acredito que as pessoas devem comer alimentos saudaveis, sem
gorduras porque acho importante cuidar da saude, logo eu ndo como Mac Donalds,
porque sua comida vai contra 0os meus valores, 0 que eu acredito”.

Queria saber se vocé acredita em algum valor que acha que o INIO pode
representar esse valor.

Ficou mais claro?

Entrevistado 5

Sim, acredito que o fato de trocarmos os produtos ajuda a evitar o descarte
prematuro de produtos ainda funcionais. E esta é a proposta do aplicativo.
Pesquisador:

22. Para vocé, como o aplicativo INIO colabora par a sustentabilidade? De que
forma?

Entrevistado 5

Ele evita que as pessoas adquiram novos produtos e esquecam aquele o que foi
substituido. Com isso evitamos 0 uso de mais matéria prima para a fabricacao de
outro produto.

Pesquisador:

23. Quando vocé utiliza o aplicativo INIO, vocé costuma saber qual produto
necessita e tenta procura-lo no aplicativo ou geralmente é no préprio INIO que vocé
se interessa por algum produto?

Entrevistado 5

O INIO é como um mercado para mim, quando estou procurando alguma coisa que
guero eu vou direto no aplicativo.

Pesquisador:

24. Como vocé conheceu o INIO? Vocé possui amigos que participam do INIO?
Entrevistado 5

Quando cancelei minha inscricdo no xcambo eu pesquisei no google por um site de
trocas de games e dentre os resultados achei o INIO.

Pesquisador:

25. Vocé possui amigos no INIO? Ja o indicou para alguém?

Entrevistado 5
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Tenho um primo que participa do INIO e foi por meio de minha indicagéo.
Pesquisador:

26. Vocé acha que seus amigos ou familia influenciam as suas decisfes de
consumo? De que forma?

Entrevistado 5

N&o, pois as vezes nem ficam sabendo que adquirir algo por meio de uma troca.
Pesquisador:

27 Para vocé, qual seria o perfil do usuario do aplicativo INIO (considerando idade,
caracteristica psicoldgicas e valores)? Por qué?

Entrevistado 5

Pessoas ligadas em tecnologia pois a maior parte dos produtos trocados séo
eletrbnicos e games, quanto a idade acho que nao existe uma faixa definida ou um
media.

Pesquisador:

28. Relate detalhadamente um processo de troca de produtos através do INIO que
vocé tenha vivenciado.

Entrevistado 5

Como disse anteriormente eu ainda nao troquei nada pelo INIO mas em outros sites
sim. Pelo xcambo por exemplo, eu troquei um iPod por um console de video game, a
troca foi bem tranquila pois moravamos na mesma cidade. Marcamos um local para
analisarmos os produtor mas e como ambos estavamos satisfeitos fizemos a troca
no mesmo momento.

Pesquisador:

29.E que tipo de local vocé costuma escolher para fazer a troca de produtos?
Entrevistado 5

Locais de mais movimento como shoppings ou mercados, pois nunca da para saber

a intencdo de pessoa do outro lado.

Entrevistado 6 (21 anos)
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Pesquisador:

1. Vocé costuma utilizar produtos que eram de outra pessoa? Como? Quando? De
quem?

Entrevistado 6:

N&o costumol!

Pesquisador:

2. Vocé vé algum problema nisso? Por qué?

Entrevistado 6:

N&o vejo problema algum.

Pesquisador:

3. Entdo, por que vocé nao costuma trocar?

Entrevistado 6:

Porque nunca tive oportunidades de fazer trocas. Sempre acabo comprando o
produto novo, por falta de oportunidade para efetuar a troca.

Pesquisador:

4. O que vocé faria para tentar aumentar a confianca com quem esta negociando
algum produto? Por qué?

Entrevistado 6:

Negociar pessoalmente é um ponto para confianca, mais se isso é feito pela internet
fica meio complicado confiar em alguém. Mas para surgir confianca um bom sistema
seria de avaliacdo de outras trocas ja feitas.

Pesquisador:

5. Além do INIO, vocé costuma trocar produtos em outros lugares (tanto na vida real,
qguanto na internet)? Como vocé faz isso? Por qué?

Entrevistado 6:

Como falei no comecgo, nunca tive oportunidade de efetuar uma troca. Portanto
entrei no Aplicativo INIO para comecar a realizar essas trocas, mas até agora ndo
tive sucesso.

Pesquisador:

6. O que vocé acha do consumo colaborativo (no qual as pessoas disponibilizam

seus produtos para troca ou aluguel)? O que h& de positivo e negativo nisso?
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Entrevistado 6:

Acho 6timo! Pessoas que ndo tem utilidades com seus produtos ou até mesmo nao
estdo mais interessadas em usa-los podem efetuar a troca por um outro produto que
ela esteja interessada!

O unico problema mesmo é a confiangca em trocar esses produtos pela internet.
Pesquisador:

7. Por que vocé participa do INIO? Ha quanto tempo?

Entrevistado 6:

Participo para tentar trocar um produto antigo por outro mais novo.

Tem 1 més.

Pesquisador:

8. Para vocé quais seriam 0s aspectos positivos da troca de produtos do INIO? Por
qué?

Entrevistado 6:

N&o entendi muito essa pergunta.

Pesquisador:

8. Sobre o aplicativo INIO, quais seriam o0s pontos positivos dele? O que vocé acha
legal nele?

Entrevistado 6:

Sobre a troca mesmo dos produtos com qualquer em qualquer lugar do pais!
Pesquisador:

9. E para vocé, quais seriam 0s pontos negativos do INIO?

Entrevistado 6:

Divulgagéo!

Pesquisador:

10. Vocé acha que tem pouca divulgacado? Por qué?

Entrevistado 6:

Sim acho, da pra ver pelas visualiza¢des dos produtos divulgados para troca.
Quando vocé divulga algum produto, ou até mesmo a divulgacéo de varios produtos

que existe a troca |4, as visualizagcbes que as pessoas fazem sdo poucas.
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Exemplo, meu anuncio eu coloquei quando entrei no INIO e sO teve 31
Visualizacbes, 1 hoje. Acho pouco. SO se esse contador ndo estiver funcionando
rsrsrs!

Pesquisador:

11. Quais os tipos de produtos que vocé prefere trocar no INIO? Por qué?
Entrevistado 6:

Qualguer um! Notebook, Celulares, Roupas, Tenis, etc...porque quando agente
desapega de alguma coisa, melhor trocar do que joga-la fora!

Pesquisador:

12. O que vocé considera no momento de escolher um produto no INIO? Por qué?
Entrevistado 6:

A pessoa que esta querendo fazer a troca.

Pesquisador:

13. Como vocé geralmente costuma encontrar informag¢bes dos produtos que
encontra disponiveis no INIO?

Entrevistado 6:

Procuro ser objetivo na pesquisa. Digito o nome do produto nas buscas do INIO.
Pesquisador:

14. Quando vocé encontra no INIO um produto que necessita, prefere tentar fazer a
troca imediatamente ou prefere pensar um pouco?

Entrevistado 6:

Pesquiso mais produtos pra ver se me interessa.

Pesquisador:

15. O que vocé acha da quantidade de opc¢Bes de produtos disponiveis no INIO? Por
qué?

Entrevistado 6:

Razoavel. Falta mais divulgagdo mesmo.

Pesquisador:

16. Vocé considera que o aplicativo INIO vai de encontro aos valores que vocé
acredita? De que forma isso ocorre?

Entrevistado 6:
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Quais valores? Sobre os produtos divulgados ou sobre o aplicativo em si?
Pesquisador:

Sobre a proposta do aplicativo. Entendeu?

Entrevistado 6:

Ahhhhh sim... E uma 6tima ideia ainda mais utilizando o Facebook. Hoje em dia n&o
se acha esse tipo de aplicativo na internet! A ideia de trocas de produtos € OTIMA!
Pesquisador:

17. Para vocé, como o aplicativo INIO colabora para a sustentabilidade?
Entrevistado 6:

E um aplicativo inovador e hoje em dia existe muita gente comprando produtos
novos e sempre querendo efetuar uma troca!

Pesquisador:

18. E assim tu acha que colabora para a sustentabilidade?

Entrevistado 6:

Sim

Pesquisador:

19. Quando vocé utiliza o aplicativo INIO, vocé j& costuma saber qual produto
necessita e tenta procura-lo no aplicativo ou geralmente é no préprio INIO que vocé
se interessa por algum produto?

Entrevistado 6:

Ja vou com um produto em mente pra trocar pelo meu.

Pesquisador:

20. Vocé acredita que sua familia ou amigos influenciam sua decisdo de consumo?
Por qué?

Entrevistado 6:

N&o... minha deciséo € Unica! Tomo ela baseada na minha necessidade.
Pesquisador:

21. Como vocé conheceu o INIO? Vocé possui amigos que participam do INIO?
Entrevistado 6:

Conheci através de uma colega da faculdade.
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Tenho sim s6 3 pessoas que eu conhec¢o entre 900 amigos do facebook, por isso
insisto em propaganda.

Pesquisador:

22. Para vocé, qual seria o perfil do usuario do aplicativo INIO (considerando idade,
caracteristicas psicolégicas e valores)? Por qué?

Entrevistado 6:

Varia muito, mas acho que a popularidade ficaria entre 20 a 30 anos. Pessoas muito
velhas ndo tem necessidade de trocar produtos e muito novas nédo tem produtos!
rsrs

Pesquisador:

23. Relate detalhadamente um processo de troca de produtos através do INIO que
vocé tenha vivenciado?

Entrevistado 6:

Entdo... Ainda ndo consegui efetuar a troca de algum produto, mas estou torcendo

para que alguém queira trocar.

Entrevistado 7 (24 anos)

Pesquisador:

1. Vocé costuma utilizar produtos que eram de outra pessoa? Como? Quando? De
quem?

Entrevistado 7:

O que me vem agora em mente sao livros comprados, usados, ou retirados em
bibliotecas. Livros usados eu compro em sebos ou eu tento retirar na biblioteca da
faculdade que tem bastante coisa e sempre foi cmodo para mim passar por la.

Os livros mais técnicos da faculdade eu prefiro comprar ou "xerocar" se eu souber
gue vou utilizar bastante... se ndo eu retiro na biblioteca da engenharia ou da
informética.

Pesquisador:

2. Vocé vé algum problema nisso - trocar produtos? Por qué?
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Entrevistado 7:

N&o vejo problemas. No entanto, por meio desse aplicativo eu ndo posso negar que
tenho receio de entrar numa fria por ndo saber com quem estou trocando e por esse
sistema me parecer ainda muito vulneravel, mas a idéia me pareceu excelente.
Pesquisador:

3. Vocé costuma trocar produtos com pessoas que Vocé néo conhece?

Entrevistado 7:

Sim, por meio do | Need, | Offer.

Pesquisador:

4. Vocé vé algum problema nisso? O que vocé faz para tentar aumentar a confianca
com quem esta negociando algum produto?

Entrevistado 7:

Eu tenho um pouco de desconfianca... € aquela pulga atras da orelha tipica do
brasileiro. Eu tento me precaver conversando com a outra pessoa e, COmo pPoSSuo
um pouco de acesso sobre o profile do facebook dela, acabo me sentindo um pouco
mais confiante, visto que ndo se torna sustentavel aplicar muitos golpes nesse
sistema sem perder a sua credibilidade.

Pesquisador:

5. Além do INIO, vocé costuma trocar produtos em outros lugares (tanto na vida real
quanto na internet)? Como vocé faz isso? Por qué?

Entrevistado 7:

File sharing conta?

Pesquisador:

Conta.

Entrevistado 7:

Bom, eu utilizo varios sites... para baixar masicas, filmes e livros! Seja por torrent ou
servidores. Posso explicar mais tecnicamente isso, mas nao sei se vai ser
interessante para voceé.

Na vida real, ja emprestei/peguei emprestado alguns livros e cd's.

Pesquisador:
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6. O que vocé acha do consumo colaborativo (no qual pessoas disponibilizam seus
produtos para troca/aluguel)? O que ha de positivo e negativo nisso?

Entrevistado 7:

Eu acho uma idéia excelente.

Pontos positivos: havera um consumo de matéria prima para a producado desses
produtos muito menor. Isso é algo muito interessante em uma sociedade de deveria
comecar a pensar com muito mais seriedade em questées como sustentabilidade.
Acho que outro ponto positivo € poder criar mais vinculo entre as pessoas... acho
gue isso vem sendo muito deixado de lado com as redes sociais.

Ponto negativo: desaquecimento da economia, devido a reducdo do consumo.
Quanto a isso, eu ndo vejo uma solucdo e acredito que isso poderia criar alguns
problemas durante a transi¢céo para esse modelo de consumo colaborativo, visto que
muita gente deve sair perdendo.

Pesquisador:

7. Por que vocé participa do INIO? Ha quanto tempo? O que ja trocou?
Entrevistado 7:

Participo do INIO por um convite de uma amiga. Participo ha alguns meses.
Inicialmente entrei no app por curiosidade, mas depois achei a idéia bastante
interessante.

Como acho meio caro o preco de livros novos aqui no Brasil, achei a idéia bastante
interessante e comecei a procura e cheguei a trocar alguns livros.

Pesquisador:

8. Para vocé gquais seriam 0s aspectos positivos da troca de produtos do INIO?
Porqué?

Entrevistado 7:

Acredito que seja a mudanca sobre a idéia de consumismo.

E acredito que o INIO tem algumas boas ferramentas para permitir seu sucesso
como a ligacdo com o facebook, para ajudar na parte de credibilidade entre os
“trocadores".

Pesquisador:
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9. Para vocé quais seriam 0s aspectos negativos da troca de produtos do INIO? Por
qué?

Entrevistado 7:

Bom, eu ndo acredito que o INIO va se popularizar tanto a ponto de desaquecer
algum tipo de mercado.

Acredito que o ponto negativo seja o cara ficar com aquele frio na barriga na espera
do produto para ver que nao foi passado para tras.

Pesquisador:

10. Quais os tipos de produtos que vocé prefere trocar através do INIO? Por qué?
Entrevistado 7:

Livros, pois ndo tenho habito de consumir nenhum outro tipo de produto com
frequéncia. Sem contar que o risco de entrar em uma fria com produtos como esse é
muito menor.

Pesquisador:

11. O que vocé considera no momento de escolher um produto do INIO? Por qué?
Entrevistado 7:

Considero o que estou interessado. Se tenho algo para trocar e que eu esteja
disposto a troca-lo. E, além disso, a credibilidade do cara do outro lado.
Pesquisador:

12. Como vocé geralmente costuma encontrar informacdes dos produtos que
encontra disponiveis no INIO?

Entrevistado 7:

Google it.

Depois, procuro ter uma idéia do valor de mercado pelo submarino, mercado livre e

ebay.

Pesquisador:

13. Quando vocé encontra um produto no INIO que necessita, vocé tenta fazer a
troca imediatamente ou prefere pensar um pouco?

Entrevistado 7:

Tento entrar em contato imediatamente.
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Mas a negociacdo pode ser prolongada. De toda forma, acho importante deixar o
dono ciente de que estou interessado.

Pesquisador:

14. O que vocé acha da quantidade de opcdes de produtos do aplicativo? Por qué?
Entrevistado 7:

Acho ainda uma pequena quantidade, mas acredito que isso se deva ao fato de ele
ser recente e estar ainda se popularizando.

Pesquisador:

15. Vocé considera que o consumo no aplicativo INIO vai de encontro aos valores
gue vocé acredita? De que forma isso ocorre?

Entrevistado 7:

Sim. Acredito que, idealmente, deveriamos poder negociar e fazer trocar sem medo
de ser logrados e acredito também que essa iniciativa € bastante interessante para
desenvolver uma forma mais sustentavel de consumo.

Pesquisador:

16. Para vocé, como o aplicativo INIO colabora para a sustentabilidade?
Entrevistado 7:

Ele colabora para a sustentabilidade ao incentivar uma forma de consumo que néo
requer tanta producdo de novos produtos e consumo de energia e recursos naturais
pela industria.

Pesquisador:

17. Quando vocé utiliza o aplicativo INIO, vocé ja costuma saber qual produto
necessita e tenta procura-lo no aplicativo ou geralmente é no préprio INIO que vocé
se interessa por algum produto?

Entrevistado 7:

O que eu fiz até agora foi entrar no INIO procurando livros (entdo eu entro tentando
ter algo em mente), mas depois fico vasculhando por algo interessante... mas acho
ainda dificil entrar com uma idéia bem definida e ter encontra-la no INIO, pois o
aplicativo ainda pode crescer muito e aumentar sua variedade de produtos.
Pesquisador:

18. Como vocé conheceu o INIO? Vocé possui amigos que participam do INIO?
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Entrevistado 7:

Conheci por uma amiga. Atualmente s6 conheco ela como usuario.

Pesquisador:

Vocé acredita que seus amigos ou familia influenciam nas suas decisGes de
consumo?

Entrevistado 7:

Sim, acredito. Principalmente se for uma recomendacéo.

Por exemplo: ah... eu j& comprei isso e € muito ruim ou se é muito bom. Acredito
que a experiéncia de usuérios de confianca é muito importante.

No entanto, acho que dificilmente vou acabar comprando algo que eu ndo ache que
seja necessario.

Pesquisador:

19. Para vocé, qual seria o perfil do usuéario do aplicativo INIO (considerando idade,
caracteristicas psicoldgicas e valores)? Por qué?

Entrevistado 7:

Inicialmente, acredito que, na pratica, seja um usudrio que compreenda 0s
beneficios sociais dessa idé€ia e queira contribuir com esse sistema.

Mas acredito que a popularizacdo do aplicativo... quando as pessoas comecarem a
ver que isso funciona... ele vai comecar a se espalhar para classes mais altas e para
a classe média... e depois para a classe mais baixa, visto que 0 acesso desta a
internet tem aumentado.

Pesquisador:

20. Relate detalhadamente um processo de troca de produto através do INIO que
vocé tenha vivenciado.

Entrevistado 7:

Eu comecei a procurar alguns livros no INIO, encontrei um que me interessasse,
troquei algumas mensagens com o rapaz do outro lado, citei alguns livros que eu
tinha e que ele poderia estar interessado.

Ele se interessou por um e aceitou a troca e fizemos a troca pelo correio.
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