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RESUMO

O consumo em rede realizado atraves de plataformas digitais - também nomeado como
Consumo Colaborativo, economia do compartilhamento, economia entre pares, dentre
diversos outros termos - ¢ um fendmeno contemporaneo em evidéncia que pode ser entendido
como 0 consumo de bens e servicos provenientes de individuos e realizados através da
constituicdo de redes colaborativas on-line. Os exemplos observados demonstram desde a
compra, venda, troca e acesso dos mais diversos produtos utilizados — ferramentas, roupas,
eletronicos, acessorios domésticos, dentre outros —, a prestacdo de servi¢os de hospedagem,
transporte, consertos, entregas e aulas particulares. Apesar do pleno processo de expansdo em
que se encontram, tais comportamentos ndo sdo totalmente novos como muitas vezes se
apresentam. Eles destacam-se no momento atual pela potencialidade de conexdo permitida a
partir da sociedade em rede mediada pela internet, pela reconfiguracdo dos habitos de
consumo, além de um vasto e complexo conjunto de fatores expostos no trabalho. Apesar de
boa parte das discussdes em torno do fenbmeno o apresentarem como um processo benéfico e
produtivo para a sociedade e especialmente para aqueles que estdo diretamente envolvidos,
esse estudo formula a tese que tal perspectiva encobre um conjunto de técnicas e
procedimentos que reproduzem o sistema de consumo capitalista, na maioria das vezes ndo
tdo democratico e positivo quanto se apresenta. O desequilibrio entre gigantes corporacées
multinacionais e 0s membros de suas plataformas, o0 modo como o individuo passa a operar
nas esferas da producdo e distribuicdo do consumo, os efeitos que tais processos tém
proporcionado nas relagdes de trabalho, as concepcdes sobre propriedade e acesso aos bens de
consumo, sdo algumas das reverberacbes do Consumo Colaborativo que revelam a
manutencdo das estruturas e lutas de classes sociais conduzidas por forgas politicas e
econbmicas que apenas intensificam, através de tais praticas, o seu poder. Trata-se de um
estudo critico que desconfia e se contrapde ao que € dito sobre o Consumo Colaborativo a
partir da investigacdo sobre os discursos e interpretacdes proferidas sobre o fenémeno, que
desvenda a economia politica presente em suas estratégias que o colocam na ordem do
discurso, que debate a sua ambivaléncia e que, por fim, apresenta as diversas economias que
movimentam esse consumo. Configura-se como uma analise macro sobre o Consumo
Colaborativo que 0 aprecia, mas nao assume 0 ponto de vista normalmente apresentado,
tampouco o condena por completo. Ha, na diversidade de praticas, na formacao estrutural de
suas redes, na relacdo entre os membros, nas motivacGes e compreensdes dos praticantes,

condi¢des que nos evidenciam consumos colaborativos diferenciados, 0 que ndo nos permite



fazer postulagbes generalistas. A complexidade de fatores que incidem sobre o processo
associado a variedade de formas de praticad-lo apresenta o Consumo Colaborativo como
multiplo e multifacetado.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo. Consumo em rede. Compartilhamento. Critica.



ABSTRACT

Network consumption through digital platforms - also called Collaborative
Consumption, sharing economics, peer economy, among many other terms - is a
contemporary phenomenon in evidence that can be understood as the consumption of goods
and services from individuals and through the creation of online collaborative networks. The
examples show the purchase, sale, exchange and access of the most diverse products used -
tools, clothing, electronics, household accessories, among others - to the provision of
accommodation services, transportation, repairs, deliveries and private lessons. Despite the
full process of expansion in which they are found, such behaviors are not totally new as they
often present themselves. They stand out at the present moment for the potentiality of
connection allowed from the society in network mediated by the internet, by the
reconfiguration of the habits of consumption, besides a vast and complex set of exposed
factors in the work. Although much of the discussion about the phenomenon presents it as a
beneficial and productive process for society and especially for those who are directly
involved, this study formulates the thesis that such perspective covers a set of techniques and
procedures that reproduce the system of capitalist consumption, most often not as democratic
and positive as it is. The imbalance between giant multinational corporations and the
members of their platforms, how the individual begins to operate in the spheres of production
and distribution of consumption, the effects that such processes have on labor relations,
conceptions of ownership and access to goods are some of the reverberations of Collaborative
Consumption that reveal the maintenance of the structures and struggles of social classes led
by political and economic forces that only intensify their power through such practices. It is a
critical study that distrusts and opposes what is said about Collaborative Consumption from
research on the discourses and interpretations given about the phenomenon, which unveils the
present economic policy in its strategies, which place it in the order of discourse, which
debates its ambivalence and, finally, presents the various economies that move this
consumption. It is configured as a macro analysis about Collaborative Consumption that
appreciates it but does not assume the point of view normally presented, nor does it condemn
it completely. There is diversity in practices in the structural formation of their networks, in
the relationship between members, in the motivations and understandings of practitioners,
conditions that show us different collaborative consumptions, which does not allow us to
make generalist postulations. The complexity of factors that influence the process associated



to the variety of ways of practicing it presents Collaborative Consumption as multiple and

multifaceted.

Keywords: Collaborative Consumption. Network consumption. Sharing. Critical.
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1 INTRODUCAO

O conjunto de praticas de consumo em rede que promovem acesso, troca, revenda de
produtos e prestacao servigos entre consumidores a partir de plataformas digitais conectadas a
internet, mediados ou ndo por empresas, vém se estabelecendo como um fenémeno em
expansao em diversos paises do mundo e repleto de aspectos relevantes a serem observados.

Nomeado como Consumo Colaborativo, economia colaborativa, economia do
compartilhamento, economia entre pares, dentre outros termos, 0 processo centra-se no
estabelecimento de uma rede de individuos que disponibilizam os seus objetos e/ou
habilidades ociosas ou que podem ser melhor exploradas por aqueles que se interessem pelos
mesmos. Através dessa dindmica, sujeitos e organizacdes tém praticado o consumo de
imoOveis, automdveis, eletrbnicos, vestuario, artigos desportivos, brinquedos, utensilios
domeésticos, até a hospedagem de animais de estimacdo, limpeza, consertos, entregas e aulas
particulares.

O fendmeno, que vem se evidenciando em boa parte do mundo a partir de praticas de
consumo e comunicacdo proprias das midias digitais contemporaneas, ao contrario do que
muitas vezes é propagado, ndo é so decorrente da internet. Ele tem origem em atos anteriores
de acGes coletivas, trocas e compartilhamentos, mas reconfigura-se e assume outra dimenséo
ao encontrar na internet condi¢Ges adequadas.

Assim, é possivel dizer que o processo de consumir em rede, tal qual nos propomos a
estudar, apresenta-se principalmente associado a consolidacdo de uma sociedade em rede e as
possibilidades de atuacdo proporcionadas pelas tecnologias, mas ndo estad exclusivamente
vinculado a elas. Também € interligado as formas pelas quais a sociedade como um todo e as
pessoas lidam com o consumo, com 0s bens e servigos e com o ato de interagir, colaborar e
compartilhar com outros. Sao essas, portanto, algumas das principais condi¢des que o tornam
possivel. Porém, ao ser concretizado, o consumo aqui em debate também altera e revé os
procedimentos e elementos mencionados de modo que ele seja influenciado e, a0 mesmo
tempo, influenciador daquilo que o cerca.

Tao extensa quanto a continua expansao do consumo em rede praticado a partir de
plataformas conectadas a internet, estdo as demandas por reflexdes e questionamentos. As
incertezas parecem crescer na medida em que as praticas também se expandem. Enquanto a
diversificacdo de suas formas de atuacdo e a maior inser¢do do Consumo Colaborativo no

mundo consolida o fendbmeno e nos demonstra que se trata de um processo cada vez mais
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inserido na sociedade, seu constante crescimento também complexifica a pratica e amplia o
numero de discussdes e reflexdes sobre o tema.

O primeiro ponto a ser posto em debate relaciona-se a diversidade de praticas
entendidas como pertencentes ao processo. Constam atos de consumo de bens e servicos, ora
provenientes de individuos, ora de organizagdes, que ocorrem a partir de transagdes de troca,
compra, venda, empréstimos e aluguéis, envolvendo exclusivamente pares de consumidores
ou esses e empresas, com finalidades e motivacdes variadas, e promovendo tanto a
propriedade quanto o acesso a bens e servigos.

Por sua vez, esse amplo rol de atividades possui multiplas conceituagdes. Como ja
mencionamos, expressdes como Consumo Colaborativo, economia colaborativa, economia do
compartilhamento, economia entre pares, sao apenas alguns das escolhas utilizadas para fazer
referéncia aos mesmos casos ou processos. Mesmo dentre 0s que usam expressdes idénticas,
ha divergéncias tedricas no tocante as significacbes e abrangéncia.

O fato de apontarmos tais aspectos como requisitantes de indagag6es nédo significa que
esperassemos que houvesse apenas um grupo seleto de atividades entendidas como proprias
do processo ou mesmo que estivesse estabelecido um consenso de interpretacfes. Sabemos
que é natural que os termos ou expressdes sejam polissémicos e compreendidos de diferentes
maneiras no que diz respeito a sua abrangéncia e delimitacdo. Mas, nos chama atencdo o
vinculo de modos tdo distintos de consumo e as varias proposicOes elaboradas para dizer
respeito a um mesmo fenémeno.

Mais do que uma ndo homogeneidade teorica e conceitual, 0 modo como tais eventos
tém sido propagados também nos inquieta. H4 uma notoria discrepancia entre aquilo que
muitas vezes é dito sobre os modos como se dao as préaticas, bem como seus efeitos e as
constatacdes empiricas. Referimo-nos mais especificamente ao fato do processo como um
todo ser costumeiramente enfatizado como uma pratica de consumo mais racional, consciente
e menos consumista, que traz beneficios ambientais, sociais e econdmicos. As justificativas
para tantas contribuigdes estdo no fato das suas praticas minimizarem 0s recursos necessarios
para a producdo de um novo bem, ampliarem o tempo de vida Util daqueles itens que ja foram
inseridos no mercado, democratizarem o0 acesso a bens e servicos, descentralizarem o poder e
o0 capital econdmico, proporcionarem autonomia ao individuo e ainda gerarem renda para o
mesmo.

Do mesmo modo, é comum que a pratica se apresente como 0 consumo que prioriza

ou até mesmo se constitui como proprio da relagdo entre pares, isto €, entre consumidores,
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que atuam de modo independente aos tradicionais fornecedores ou, ao menos, em colaboracao
com 0S Mesmos.

Assim, dentre os valores difundidos sobre o Consumo Colaborativo, € possivel dizer
que estdo: 0 sentimento de pertencimento a comunidade, a diminuicao dos efeitos ambientais
promovidos pelo consumo, a necessidade de se repensar o acimulo de bens materiais, a
preferéncia pelo compartilhamento e uma maior atuacdo e independéncia dos individuos nas
praticas de consumo.

No entanto, ndo € desse modo que a nossa analise o revela. H4 demonstracbes de
concentracdo de renda, aumento da desigualdade social e econémica, precarizagcdo das
condigOes de trabalho, alteracbes nos espacos urbanos, impactos ambientais de diversas
ordens e uma continuidade do estimulo ao consumo a tal ponto que ndo vemos como possivel
fazer a colocacdo genérica e absoluta das praticas de consumo aqui analisadas, a priori, como
positivas para a sociedade.

A diversidade de praticas ndo so contradiz alguns discursos proferidos, mas também
apresenta a existéncia de varias chaves analiticas pelas quais o fenbmeno pode e deve ser
observado.

Diante de tal contextualizagdo, definimos o objeto de estudo desse trabalho como as
praticas de consumo em rede estabelecidas em plataformas digitais, que tenham bens e
servicos oriundos de individuos sendo trocados, comercializados e/ou compartilhados entre
individuos, com ou sem a presenca de empresas. Para nos referirmos ao fenbmeno, faremos
uso da expressao “Consumo Colaborativo”. Tal escolha nédo significa a concordancia com as
postulacBes existentes sobre o termo, tampouco a inobservancia do sentido etimoldgico que
suas palavras podem/querem traduzir em termos de conceito. Trata-se apenas de um modo de
materializar a mencdo ao objeto de estudo, fazendo uso da expresséo mais recorrentemente
utilizada no Brasil.

Também achamos relevante pontuar que, embora tenhamos consciéncia da grande
amplitude e abrangéncia dessa proposicdo de enquadramento do objeto de estudo e, por outro
lado, saibamos da importancia da delimitacdo das investigacdes, desde o inicio da pesquisa
pretendiamos produzir um exame mais genérico do fenémeno. Dizemos isso porque julgamos
ser necessario analisar e fazer conhecer a dinamica mais global do processo, especialmente do
que ocorre no Brasil para, em outras oportunidades, darmos sequéncia aos estudos com
abordagens mais especificas.

Subjacente a problematica central que norteia 0 nosso trabalho temos as questdes

descritas a seguir: como, de fato, constituem-se as praticas de consumo em rede que vém
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sendo desenvolvidas entre individuos e empresas a partir de plataformas digitais? Como essas
praticas se particularizam diante das demais formas de consumo contemporaneas e que efeitos
tém promovido nos individuos e na sociedade de modo mais abrangente?

A énfase na busca por uma luz sobre como o fendmeno se da e os impactos que o
mesmo promove, incluindo a contradicdo entre o dito e 0 empirico, demonstram a nossa
discordancia e inquietacdo com o que é posto sobre ele e evidenciam nosso posicionamento,
assumidamente critico frente ao Consumo Colaborativo.

A observacdo dos modos de se fazer/promover o Consumo Colaborativo, os efeitos
que 0s mesmos provocam, a analise sobre as significacGes dos termos utilizados e a atuagdo
de grandes corporacdes foram indicios que nos levaram a enxergar as estratégias utilizadas
para travestir ou disfarcar as motivacbes e consequéncias do consumo que vem sendo
desenvolvido. Percebemos que, em sua esséncia, as forcas motrizes do capitalismo
continuavam presentes, explorando as relagdes de classe e conduzindo os processos de modo
que o lucro méximo fosse alcangado.

N&do entendemos que todas as praticas inclusas no estudo sdo movidas por esse fio
condutor. Ha casos que se revelam propositoras de outra dindmica. No entanto, sdo também
menos numerosas e possuem menores condi¢Oes para alterar o cenario ou promover rupturas
com o consumo entendido como “tradicional”.

Com o proposito de verificar os pressupostos acima, desenvolvemos um estudo amplo,
ou, como dizemos em outras partes dessa tese, macro, apresentando como o Consumo
Colaborativo se constitui. Preocupamo-nos em questionar o modo como ele € interpretado, em
apresentar as formas que individuos e empresas o realizam, a formagdo estrutural de suas
redes para, por fim, expor como as forgas politicas e econémicas se fazem presentes. Além
dessa analise, que parte do geral para o especifico, fazemos a analise das praticas, bem como
das percepcdes e valoracdo dos praticantes em pesquisas de fontes primaria e secundaria.

Para buscar cumprir tais objetivos, estruturamos 3 capitulos tedrico-reflexivos. O
primeiro faz uma exposi¢do do atual estado da arte do Consumo Colaborativo. Mesmo
definindo que estamos mais ocupadas em pensar no consumo em rede on-line desenvolvido
entre individuos e empresas enquanto materialidade, entendemos que, nesse caso, nao €
possivel se isentar da promoc¢do de um estudo que também englobe e questione o debate
conceitual e tedrico sobre o assunto. Ndo porque esta seja a prioridade, mas porque
acreditamos que a analise daquilo que dizem ser o consumo em rede nos meios digitais tem
muito a dizer sobre o fendmeno em si. Ou seja, a rotulacdo das variadas praticas de consumo

como inerentes ao fendmeno, as formas como tais processos sdo nomeados e seus significados
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sd0, a nosso ver, indicios de como o consumo em rede de fato se constitui. Assim, no inicio da
tese, nos concentramos na exposic¢ao sobre como as praticas de consumo em rede foram sendo
estabelecidas e interpretadas. Apresentamos diagramas das praticas de consumo e das suas
interpretacdes, além da delimitacdo daquilo que compreendemos como proprio do objeto de
estudo dessa tese.

Com o intuito de dar conta da complexidade e diversidade do Consumo Colaborativo,
0 segundo capitulo é pautado pela perspectiva da Economia Politica da Comunicacdo. Ao
olhar o fendmeno sobre este viés, posicionamos a nossa compreensao sobre a existéncia de
relacbes de poder nos processos de comunicagdo, bem como na producdo, distribuicdo e
consumo de recursos. Iniciamos essa parte da tese reforgando, sucintamente, a centralidade da
comunicagdo na sociedade e a efetivacdo da sociedade em rede — 0 que nos ajudou a
demarcar, de forma mais clara, o nosso lugar de fala nesse trabalho: estamos produzindo tal
investigacdo em um Programa de P6s-graduacdo em Comunicacao.

Em seguida, apresentamos a poténcia democratica da comunicacdo como uma
possibilidade que acaba ndo se concretizando em sua plenitude em fungdo dos interesses de
grandes conglomerados de poder econdmico e politico. A prépria topologia das redes, através
dos estudos préprios das Ciéncias Sociais, nos apresenta uma arquitetura de rede social
mediada pela internet ndo equilibrada, composta por poucos membros que se constituem
como 0s mais relevantes, com maiores conexdes e capacidades de difundir informagé&o.

A perspectiva democratica liberal de Wu (2012) e de McChesney (2014), bem como
de outros autores como Oliveira e Baldi (2014) servem a esse trabalho como explicacdo para
tal cenario. Os autores demonstram a forca do modelo capitalista e a sua capacidade de
capturar 0s processos em andamento na sociedade. Em seus estudos, fica evidente a
necessidade de retirarmos das tecnologias e inovacOes a responsabilidade de solucionar os
problemas do mundo. N&o serdo elas que instaurardo uma dindmica diferente na
contemporaneidade, sendo apenas instrumentos utilizados pelas forcas dominantes na
sociedade.

E nesse contexto que esta inserido o Consumo Colaborativo. A l6gica de um processo
que tem a capacidade técnica de ser acessivel e democratico, mas que acaba direcionado para
atender aos principios do modelo econbémico em vigéncia, perpassa 0S Processos
comunicacionais e chega as praticas de consumo.

J& o terceiro capitulo aborda o Consumo Colaborativo dentro da 6tica econdmica.

Relacionaremos a discussdo sobre o modelo econémico vigente em nossa sociedade as
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especificidades do objeto de estudo para identificar a economia que mobiliza o0 Consumo
Colaborativo.

Iniciamos a discussdo apresentando a ambivaléncia na qual o fendbmeno vem sendo
definido, demonstrando as visGes que enxergam O Pprocesso como uma alternativa ao
capitalismo e a contraposi¢do que o coloca como pura expressao dele. Aprofundamo-nos na
concentracdo de capital; na relacdo entre propriedade e acesso ao bem consumido; no
tratamento do consumidor como mercadoria € nos conceitos de “forca de trabalho”, “mais
valia” (MARX, 1844), bem como a ideia de moeda de troca para refletir sobre os atuais
modos de consumo em rede.

Incluimos ainda a exposi¢do sobre como vem se dando a regulamentagdo das praticas
de Consumo Colaborativo no mundo, quase sempre pautadas pelo viés econdmico,
demonstrando como o capitalismo atua, inclusive, sobre as praticas que se propdem,
inicialmente, a romper com o modelo predominante. Associamos 0 processo pelo qual o
Consumo Colaborativo vem transitando ao discurso neoliberal que, ao tempo que explora 0s
aspectos econdmicos, projeta sobre o individuo a ideia de liberdade e de empreendedorismo

de modo que o mesmo seja responsavel por melhorar a economia, o social e 0 ambiente.
Pavimentando o percurso metodoldgico

A metodologia dessa investigacdo fez uso de diversos procedimentos que nos
permitissem alcancar os objetivos tracados. O primeiro deles, a revisdo da literatura, alem de
constar como passo inicial para compreender o objeto de estudo, nos encaminhou para uma
percepc¢do critica do fendmeno. A contradicdo entre pressupostos tedricos que ressaltavam
uma promissora repercussdo do Consumo Colaborativo e uma observagdo empirica de como
0s casos vinham sendo efetivados, nos instigaram a questionar e refletir sobre o0 que compde o
Consumo Colaborativo e como ele se repercute. A partir dai todas as outras escolhas
metodoldgicas foram “naturalmente sendo demandadas” pelo estudo.

Dentre as pesquisas bibliogréficas, destacamos a pesquisa bibliométrica® realizada no
ano de 2016 no Portal de Periddicos da CAPES/MEC e na Biblioteca Digital Brasileira de

2 A pesquisa bibliométrica realizada em 2016 mostrou o conceito de Consumo Colaborativo ainda pouco
tensionado. Nos trabalhos analisados, trés aspectos nos chamaram atencdo: 1) a referéncia e concordancia dos
pesquisadores com a obra ‘O que € meu € seu: como o Consumo Colaborativo vai mudar o nosso mundo, de
Botsman e Rogers (2011) — obra que se posiciona de modo muito otimista e generalista frente ao fendmeno; 2) o
destaque as préticas de acesso e compartilhnamento de bens; 3) o tratamento do “Consumo Colaborativo” como
uma prética sustentavel, que visa minimizar os prejuizos do consumo excessivo. Apesar da pormenorizacdo da
pesquisa ndo constar como parte desse produto final da tese, a compreensdo sobre como 0s pesquisadores
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Teses e Dissertacbes — BDTD, que resultou na andlise de 7 (sete) trabalhos. A intencéo,
naquele momento, foi a de compreender como o fenbmeno era descrito e percebido pelos
autores e pesquisadores brasileiros.

Realizamos também coletas de dados de fonte secundaria durante o periodo de
realizacdo do doutorado sanduiche da cidade de Nova lorque, nos Estados Unidos, cidade
escolhida para realizar parte da pesquisa por ser representativa ndo sé na variedade de
plataformas de Consumo Colaborativo em uso, mas também por se destacar nas discussdes
sobre o tema, especialmente no que diz respeito a regulamentacdo e efeitos promovidos.
Naquela oportunidade, reunimos pesquisas com dados demogréficos, econémicos,
comportamentais e sobre a interpretacdo dada ao Consumo Colaborativo no mundo que foram
disponibilizados em bibliotecas publicas. Realizamos ainda entrevistas com sécios de
plataformas de Consumo Colaborativo e pesquisadores renomados do tema que nao estdo
anexadas ou citadas ao longo desse trabalho, mas que em muito contribuiram em nossa
formag&o sobre a temética.

Associada a parte teorica, desde o inicio do doutoramento, também demos enfoque ao
estudo empirico, mapeando as praticas que se anunciavam ou eram anunciadas por
académicos, imprensa ou meios especializados no assunto como representantes do Consumo
Colaborativo. Cada novo exemplo conhecido foi examinado, acompanhado e catalogado.
Observamos como esses se organizavam, a dindmica de consumo que requeriam, a
propriedade dos bens ofertados, como as pessoas se relacionavam, a existéncia de interesse
lucrativo e se havia a presenca de empresas.

O exame dos casos nos evidenciou problematicas que envolviam, com 0 mesmo grau
de importancia, questbes préaticas e teoricas da pesquisa. No que se refere a0 modo como 0s
processos ocorrem, percebemos que a diversidade e complexidade que lhes sdo proprios ndo
0s permitem serem vistos como algo unificado e padronizado. Havia obscuridades que
precisavam ser iluminadas para que vissemos a variada esséncia dos comportamentos do
Consumo Colaborativo. J& no &mbito de como a expressdo é utilizada e qual a significacdo
que é atribuida a mesma, foi notério que, além do termo ser utilizado para se referir a
processos distintos, ha também o uso proveniente de estratégias discursivas das empresas que

as exteriorizam.

abordavam o fendmeno naquele momento foi importante no percurso tragado por este trabalho. O olhar critico
sobre a forma como o fendmeno estava sendo retratado nos impulsionou a buscar caminhos que questionassem a
sua constituicdo e é, sem dudvidas, um dos responsaveis pelas escolhas metodolégicas e teoricas que hoje
assumimos. O artigo resultante da investigagdo se encontra  disponivel no  endereco:
<http://www.revistas.usp.br/signosdoconsumo/article/view/122581/137061>.



22

Para o aprofundamento dessas questdes, buscamos pesquisas de fontes secundarias
realizadas mundialmente e especificamente no Brasil. Os resultados nos mostraram um perfil
de consumidor praticante do Consumo Colaborativo muito variado. A principio, alguns dos
resultados foram entendidos por n6s como contraditorios, como por exemplo, as analises que
indicavam o interesse no Consumo Colaborativo em virtude da economia e rentabilidade
proporcionada e as demonstragdes de valorizacdo da sustentabilidade e economia de recursos
que o fenbmeno promete oferecer. Chegamos a inferir que tais incoeréncias poderiam ser
resultantes de discursos individuais que ora se revelavam em sua verdadeira motivacéo e ora
se justificavam com aspectos mais racionais e largamente aceitos pela sociedade.

Porém, depois do aprofundamento analitico nas pesquisas de observacdo empirica e
bibliogréficas, percebemos que estavamos diante de segmentos de individuos diferentes e ndo
de um perfil homogéneo na realizacdo do Consumo Colaborativo. Entendemos que hd modos
e intensidades de interesse e de comportamento, 0 que nos evidenciou a necessidade de
realizarmos uma pesquisa com 0s praticantes.

Desde o inicio da pesquisa, tinhamos o interesse em promover um estudo amplo, que
abordasse a compreensdo global sobre 0 Consumo Colaborativo. A partir do momento que a
tese foi se direcionando para uma critica econémica, o escopo nao definido e o modo indutivo
de pensar foram se confirmando.

No entanto, em determinado momento, a énfase no processo e no modo como as
praticas aconteciam nos fez sentir a necessidade de observar o ponto de vista do individuo que
pratica 0 Consumo Colaborativo. Percebemos que estavamos a desenvolver uma tese baseada
na argumentacdo macroecondmica, politica e social, relacionada a perspectiva dos analistas
criticos, mas sem levar em considera¢do quem executa 0 consumo em estudo.

A alternativa desenvolvida foi uma pesquisa quantitativa distribuida pela internet.
Longe de querer comprovar 0s pressupostos apresentados na analise que se desenvolvia, a
pesquisa quantitativa com 0s sujeitos buscou, grosso modo, entender o fendmeno sobre outro
ponto de vista. Seus resultados respaldam a anélise macro que fazemos, sem ter a obrigagédo
dedutiva de autenticar o que dizemos quando criticamos o fendmeno. Trata-se apenas da
tentativa de cercar o objeto de estudo por diversos e amplos olhares.

Interessou-nos desenvolver uma analise das estruturas e forgas que movimentam o
Consumo Colaborativo, mas também foi revelador entender como os brasileiros o enxergam e
praticam. Ter conhecimento que ha uma diferenciacdo de posturas de acordo com a renda
média mensal dos entrevistados acabou por “legitimar” a desigualdade social e econémica

que argumentamos ao longo da tese. Outras contribuicdes da pesquisa quantitativa sobre o
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acesso e a propriedade ou sobre a atuacdo dos individuos nas instancias da producéo,
distribuicdo e consumo também nos ajudam a compreender o fendmeno mais profundamente.

Entendemos, portanto, que 0 modo como consolidamos a metodologia mescla uma
abordagem macro e micro, aproveitando o potencial que cada método nos oferece, para dar
conta de um fendmeno complexo, pois como diz Paranhos et al. (2016, ndo paginado): “Duas
das razbes que fazem do método misto uma boa alternativa € quando uma segunda fonte ajuda
a entender melhor uma abordagem ou quando um método — independente de qual seja — ndo é
suficiente para compreender o problema a ser estudado.” *

A falta de recursos financeiros, somados a intengdo de obter um panorama nacional,
nos encaminhou para a disponibilizacdo do instrumento de pesquisa nas redes sociais
mediadas pela internet. Assim, no periodo de 14 a 17 de maio de 2018, os pesquisados
receberam por e-mails, e principalmente via Facebook, WhastApp de uso pessoal das
pesquisadoras, o link de acesso ao questionario. Tal link vinha acompanhado do pedido de
participacdo (os nossos conhecidos receberam também a solicitacdo de compartilhamento da
pesquisa com suas respectivas redes, um processo metodol6gico conhecido como “bola de
neve”, em que cada participante convida novos individuos). Cumpre ressaltar que permitimos
gue houvesse a queda natural do painel, isto é, o preenchimento estimulado do questionario
sem nenhuma preocupacdo de atingir a proporcionalidade de género, idade, classe social
econdmica ou qualquer outro critério projetado na populagdo brasileira.

O compartilhamento se deu de forma exponencial, tendo em vista que cada novo
contato realizado era estimulado a enviar para 0 maximo de pessoas possiveis. Uma evidéncia
da intensidade do processo € que em um pouco mais de 72 horas ap6s 0 inicio da pesquisa,
1020 pessoas de todo o Brasil havia respondido o questionario. Tal resultado desdobrou-se,
portanto, de uma técnica de amostragem ndo probabilistica, tendo em vista que os individuos
selecionados ativaram 0s seus conhecidos sem preocupacdo com a representatividade da
populacdo brasileira, para o cumprimento de cotas entre os entrevistados. Tal perspectiva
conferiu robustez quantitativa a amostra a ponto de nos permitir fazer inferéncias e analises
para a tese. O fato de o processo de pesquisa ter se dado nas redes sociais igualmente nos
permitiu ter acesso as fragilidades do mesmo em tempo real, as quais estdo apresentadas na

analise da pesquisa.

% Creswell e Plano Clark (2011 apud PARANHO et al., 2016) definem métodos mistos como um procedimento
de coleta, andlise e combinagdo de técnicas quantitativas e qualitativas em um mesmo desenho de pesquisa. O
pressuposto central que justifica a abordagem multimétodo é o de que a interagdo entre eles fornece melhores
possibilidades analiticas.
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Ao fim da analise da pesquisa quantitativa entendemos, de modo ainda mais evidente,
que o teor da tese se concentra na perspectiva abrangente e qualitativa que realizamos. A
pesquisa quantitativa, portanto, ndo se constituiu como base da nossa argumentacao,
tampouco como comprovacdo de nossas hipoteses. Ela nos serve como suporte que permite
compreender melhor o que classificamos como Consumo Colaborativo.

Cientes disso, decidimos por fazer o percurso de construcdo da tese priorizando a
analise macrodimensional do estudo, ou seja, aquela que trata das condigcdes gerais da
comunicacdo, economia e politica do fenbmeno, trazendo a abordagem quantitativa como um
acréscimo as partes constituintes. Devido a essa escolha, a pesquisa quantitativa consta, na
integra, no apéndice B dessa tese, com todos os resultados e andlises feitas. Porém, ela
também estard presente ao longo dos capitulos, costurando com argumentos numéricos
(percentuais) as colocacgdes e reflexdes que desenvolvemos. Isso significa que sempre que
sentimos a necessidade de complementar as inferéncias, fazemos uso das incursdes realizadas
que contribuiram para a compreensdo do Consumo Colaborativo, sem que ela busque

confrontar ou testar aquilo que foi colocado.
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2 O CONSUMO COLABORATIVO

A sociedade em rede e a consolidacdo da internet tém promovido um reordenamento
no consumo” que altera as relages entre os individuos e entre esses e as empresas. Se antes 0
consumo estava majoritariamente associado a adquirir um determinado bem ou servigco de um
fornecedor, essa perspectiva estende-se para outras formas de acesso. E possivel, por
exemplo, alugar o sofa da sua casa para um desconhecido ou passar a ser motorista de outros
sujeitos que solicitem o transporte de um local a outro. Tudo isso através de plataformas
capazes de mediar essas relagdes via internet.

Os autores tém buscado nomear as préaticas de consumo em rede de diversas maneiras.
Independente do termo atribuido, 0 modo de funcionamento também nédo é padronizado e
uniforme. Dizemos isso por ser possivel percebé-las em diversos aplicativos, sites, redes
sociais digitais e com propostas bem diversificadas em inimeros paises.

Por haver uma multiplicidade de formas de se praticar ou de se dizer praticar o
consumo em rede mediado por plataformas digitais, em toda a extensdo desse primeiro
capitulo tratamos do objeto de estudo buscando compreender o que se tem discutido sob esse
guarda-chuva conceitual e como ele se estabelece. Debrugamo-nos sobre a perspectiva
empirica e conceitual, observando os moldes em que 0s processos estdo sendo desenvolvidos
e as formas pelas quais o fenbmeno € tratado pelas postulages teoricas para, em seguida,
interpor as nossas proposicoes.

A participacdo das organizacdes, as praticas que estdo baseadas exclusivamente nas
relagdes entre individuos, a finalidade lucrativa ou ndo e o consumo através do acesso
temporario em contraposi¢do a propriedade sdo algumas das questfes que despontam como
consequéncias do estudo e que sdo tensionadas neste inicio de tese. Além disso, o proposito
de compreender o fendbmeno nos faz buscar o que € proprio do consumo dito como
“tradicional” e 0 que é peculiar ao consumo aqui observado.

Na verdade, muito mais do que uma revisdo naquilo que consumimos, 0 consumo
mediado em rede parece alterar o modo como consumimos. Nesse sentido, o foco na temética
ndo esta relacionado aos multiplos bens e servicos que passam a ser objeto de consumo —

hospedagem de animais de estimacdo, emprestimos de pranchas de surf, fotografias e uma

* Algumas correntes consideram o consumo como um dos momentos do ciclo de producdo que se efetiva a partir
da forca de trabalho, apés a geracao de produtos. Outras ampliam a abrangéncia e o consideram como processo
sociocultural pelo qual nos apropriamos e usamos 0s produtos (CANCLINI, 1999). Embora nos apoiemos nesta
segunda linha de raciocinio, para fins de consideracdo empirica de qual consumo estamos tratando, quando
olhamos para o Consumo Colaborativo, faremos uso da interpretagdo que dialoga com os postulados
econdmicos, principalmente na visdo que se ancora na transagao de bens e servicos.
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diversidade enorme de objetos e atividades — mas sim a forma como este se da e as
implicagcOes que carrega para seus participantes, o mercado nos quais estdo inseridos e para a
sociedade como um todo.

Boa parte dessa reconfiguracdo no modo como consumimos esta relacionada as redes
sociais® que funcionam a partir da internet e a poténcia que tal contexto proporciona. O
estabelecimento de tais redes exponencia as possibilidades de contato e conexdo de maneira
que a estrutura das relacdes se altera e passa a ser possivel operacionalizar uma grande
diversidade de praticas. Isso ndo significa que pensemos nas a¢des do consumo em rede como
exclusivas da internet. Os exemplos que serdo apresentados ao longo do trabalho possuem
basicamente a mesma natureza dos empréstimos de livros ocorridos nas bibliotecas publicas,
das compras de segunda méo, dos compartilhamentos de objetos por determinado tempo ou
das trocas de prestacGes de servigos entre membros de uma comunidade, muito embora
entendamos que a mediacéo via internet pode tornar o processo diferenciado.

Nesse sentido, iniciamos o capitulo com a discussdo sobre o compartilhamento como
ato que precede 0 objeto de estudo dessa tese e que contribui para a sua construcdo semantica.
Veremos como o compartilhar em outros contextos traz sentido para o acesso a bens e
servigos no consumo em rede e a partir de qual momento ele se torna uma das denominagdes
utilizadas para se referir a pratica aqui analisada.

Em seguida, discutiremos a genealogia do fenémeno considerando o arcabouco
conceitual de diversos autores que, se ndo utilizam a expressao Consumo Colaborativo, fazem
uso de outras nomenclaturas que chegam ao mesmo escopo de praticas. Apenas para citar um
exemplo, o conceito de economia do compartilhamento mencionado por Morgan (2014)
designa um sistema socioeconémico construido em torno da partilha de recursos humanos e
fisicos. Inclui a criacdo compartilhada, producdo, distribuicdo, comércio e consumo de bens e
servicos por diferentes pessoas e organizacdes. Esses sistemas, frequentemente aproveitando a
tecnologia da informacdo, tomam uma variedade de formas para capacitar individuos,
corporag0es, instituicbes sem fins lucrativos e governo de modo que sejam capazes de
distribuir, partilhar e reutilizar a capacidade adicional nos bens e nos servigos. Parece-nos

claro que essa definicdo se alinha com o que queremos investigar nesse estudo na medida em

> O conceito de rede social, embora fortemente vinculado as plataformas digitais conectadas & internet, diz
respeito a relacdo entre os seres humanos e é estudado pelas ciéncias sociais como modelo de anélise da
sociedade (MARTINO, 2014). Definida como um “conjunto de dois elementos: (pessoas, institui¢des ou grupos;
0s nos da rede) e suas (interacbes ou lagos sociais) (WASSERMAN, FAUST, 1994; DEGENNE, FORSE, 1999
apud RECUERO, 2009, p. 24), rede social é “uma metafora para observar os padrdes de conexdo de um grupo
social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na
estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes” (RECUERO, 2009, p. 24).
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que trata de uma dindmica de consumo em rede propria da sociedade contemporanea que faz
uso do potencial de comunicagdo viabilizado pela internet para estabelecer a troca de
propriedade e o compartilhamento de bens e servicos.

Assim, mesmo sendo assumidamente sensivel as particularidades e divergéncias que
cada conceituacdo possui, nessa tese, 0 consumo em rede mediado pelas plataformas digitais é
tratado em uma perspectiva macro que contempla a diversidade de modos e operagdes que
podem estar inclusas no processo que chamaremos de Consumo Colaborativo. O termo néo é
para nés o mais adequado para designar o fenébmeno em questdo e isso ficara claro ao longo
de nossas exposicBes, mas €, sob a nossa avaliagdo, 0 mais representativo no Brasil, 0 que
justifica a nossa escolha. De todo modo, como nossa atencéo esta voltada para o fenémeno,
faremos uso de autores que ndo necessariamente utilizam a referida expresséo, mas que
através de outros termos desenvolvem reflexdes acerca das praticas aqui discutidas.

Intencionamos recuperar desde as primeiras mengdes ao termo Consumo Colaborativo
por Felson e Speath, em 1978, até as mais atuais, buscando sempre contextualizar o cenario
comunicacional e tecnoldgico em que tais proposicdes foram realizadas. Assim, mais do que
elencar cronologicamente os termos designados para se referir ao fenémeno estudado, nos
preocupamos em desenvolver um raciocinio que correlacione diretamente as proposicoes
tedricas com 0s processos realizados por individuos e empresas.

Ao fazer isso, denunciamos a pouca tensdo sobreposta as expressdes usadas para fazer
referéncia ao fendbmeno, o que, sob nosso ponto de vista, dificulta a compreensdo do objeto de
estudo em sua profundidade. A analise comparativa das interpretacdes e as interposicoes
criticas sobre o0 que ja é estabelecido em relacdo ao Consumo Colaborativo permite-nos criar
um diagrama que correlaciona e sobrepBe as postulagdes tedricas aos modos de atuagdo e
comportamentos observados no campo empirico.

A necessidade® de uma visdo mais ampla que contemple conceitos que S&0
frequentemente associados ao Consumo Colaborativo provem da evidéncia do processo
recente e em andamento, que ndo demonstra uma consolidagdo tedrica, especialmente quando
nos referimos a sua significacdo, embora saibamos que mesmo os objetos de estudo mais

antigos e frequentemente analisados geram compreensdes distintas e acabam por criar

® A percepgdo da caréncia de confrontos e problematizacdes dos termos ndo é exclusiva dessa tese, embora ndo
seja também comum ter acesso a materiais que se propdem a tal desafio. Uma pesquisa bibliométrica realizada
em 2016 com fontes de pesquisas internacionais escritas na lingua inglesa que tratavam do Consumo
Colaborativo ou da economia do compartilhamento (“collaborative consumption” e “sharing economy”)
identificou que 18% dos artigos investigados — dentre um total de 44 - apresentavam em sua problematica a
questdo da ontologia (SILVEIRA et al., 2016). Apesar de haver esse interesse em conceituar a economia do
compartilhamento e o0 Consumo Colaborativo, a analise identificou que as propostas ainda eram genéricas.
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neologismos ou expressdes que deem conta do que o autor quer dizer. Quando tratamos de um
processo em pleno desenvolvimento, abordado por especialistas (sejam académicos ou
profissionais do mercado), pela populacdo em geral e por empresas que guerem se anunciar
como parte do processo, € praticamente certo que tenhamos que estar atentos a maior
quantidade de proposi¢cdes conceituais.

Essa proliferacdo de termos, compreensdes e significagcfes tem sido percebida de
modo muito evidente em torno do Consumo Colaborativo. Expressdes como “economia do
compartilhamento” (sharing economy); “economia colaborativa” (collaborative economy);
“capitalismo baseado na multiddo” (crowd based capitalism); “economia de malha” (mesh
economy); “consumo baseado no acesso” (access based consumption); “economia sob
demanda” (on-demand economy); ‘“economia entre pares” (peer-to-peer economy) e
“cooperativismo de plataforma” (plataform cooperativism) séo frequentemente utilizadas, ora
como sindnimos, ora como processos afins e até mesmo como forma de se distinguir ou
contrapor uma pratica diante das outras. Mais do que uma questdo de quantidade de
expressdes, percebemos uma ndo sincronia, padroniza¢do ou coeréncia no uso das mesmas, o
que dificulta a nossa analise.

Além dos autores’ que pesquisam o tema, ha as terminologias utilizadas pelo Estado
para legislar e regulamentar as préaticas de consumo. O departamento de comércio americano,
por exemplo, usa o termo “empresas de correspondéncia digital” (digital matching firms) para
se referir as empresas que usam a internet e aplicativos para conectar provedores e
consumidores. No Brasil, a lei que regulamenta a atuacdo de servi¢os de transporte de
passageiros, usa “economia do compartilhamento” para fazer mencdo ao fendbmeno e
“provedor de rede de compartilhamento” e “aplicativos ou outras plataformas de comunicagao
em rede” quando intenciona falar sobre as empresas que promovem o consumo em rede.

A expressdo “sharing economy” traduzida como ‘“economia do compartilhamento”,
“economia de compartilhamento” ou “economia da partilha”, junto com Consumo
Colaborativo sdo as expressdes mais genéricas e as mais utilizadas. Seja por individuos,
meios de comunicacgdo, especialistas, académicos ou por empresas, é frequente verificar a
menc¢do ao Consumo Colaborativo e a economia do compartilhamento quando se pretende dar

conta da maior parte das praticas do consumo em rede praticados através da internet.

7 36 para reforcar este pensamento, Sundararajan (2016), um dos autores que utilizaremos para elucidar as
diferentes terminologias, afirma que ndo esta muito certo sobre o termo “sharing economy”, mesmo tendo o
colocado como titulo de seu livro “The Sharing Economy”. Assume que prefere a expressdo “crownd-based
capitalismo” para traduzir a sua compreensdo, mas que a escolha do nome da obra se deu pelo fato de ser muito
popular e todos a usarem.
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Outro aspecto que ocorre majoritariamente com tais expressées, embora possa afetar
todas outras, diz respeito a mundializacdo do fenémeno e as diferentes traducdes utilizadas
em cada pais. Por exemplo: no Brasil, a expressao “Consumo Colaborativo” € mais comum.
Ja nos Estados Unidos é mais frequente ouvir “sharing economy . Assim, uma mesma pratica
pode ser vista nos Estados Unidos como economia do compartilhamento, enquanto no Brasil €
tratada como Consumo Colaborativo.

Isso ndo significa uma supervalorizacdo do(s) conceito(s). Temos clareza que 0 nosso
foco de pesquisa € 0 processo enquanto pratica. Porem, ndo entendemos como adequado
apenas elencar as diversas formas pelas quais o processo vem sendo nomeado porque
acreditamos que tais expressGes, concordemos ou ndo com elas, sdo indicios do que
verdadeiramente o fendbmeno é.

Ademais, é a partir dessa reflexdo que conseguimos explicitar a nossa compreensao
sobre o conceito de Consumo Colaborativo, definir como o trataremos ao longo da tese e
construir uma cartografia comportamental do fenémeno, todas essas, etapas que cumprimos
nesse capitulo.

Feita essa apresentacdo, a seguir expomos 0s modos como as principais formas do

Consumo Colaborativo tém se instaurado na pratica.

2.1 COMPARTILHAR: A ESSENCIA DO CONSUMO EM REDE EM PLATAFORMAS
DIGITAIS

Apesar de nos interessar o modo como o fendmeno constitui-se na contemporaneidade
e este ser 0 escopo que trabalharemos nesta tese, vemos como indispensavel fazer uma breve
recuperacdo do que antecede o seu estado atual, a fim de elucidar algumas das principais
problematicas emergentes. Para pensarmos no que precede o Consumo Colaborativo como ele
se efetiva atualmente, € impossivel ndo refletir sobre o compartilhamento, que se apresenta
enquanto a esséncia e o antecessor do Consumo Colaborativo e, a0 mesmo tempo, justifica
algumas das principais problematicas em torno do nosso objeto de estudo.

Atualmente, compartilhar é um verbo utilizado para se referir a muitas acdes.
Compartilhamos informac6es, emocdes e opinides; arquivos em fotos, videos e outros
formatos, atualizacdes de nossos status nas redes sociais, além de quartos, carros, tempo livre,
expertise, treinos, espagos de trabalho, jantar e animais.

Ao tempo em que se proliferam a quantidade de episddios que sdo compreendidos

como compartilhamento, alguns sdo indevidamente ou estrategicamente anunciados como tal
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para usufruir de sua seméantica. De todo modo, entendendo-0s como adequados ou néo, John
(2017) argumenta que todos os sentidos atribuidos séo relevantes para a construgdo do termo
e dos fenbmenos que estamos vendo se concretizarem hoje. Assim, mesmo que nao
pratiqguemos mais 0 mesmo compartilhamento de décadas atras, o ato pelo qual o termo foi
associado inicialmente, de algum modo, interfere no que hoje entendemos sobre compartilhar.
VVeremos a seguir como esse acumulo de atribuicdes de sentido se deu.

Em 1975, Price se referia ao termo para tratar do uso comum ou de um bem que seria
distribuido. Por ter foco na antropologia econémica, o autor o entendia como “a forma mais
universal de comportamento econdmico humano” (PRICE, 1975, p.3) que indica a alocagéo
de bens e servicos dentro de um grupo social pequeno e intimo sem que se calcule ou espere
retorno pelo que oferece ao outro. Tratar a expressé@o de modo mais literal como o autor o fez,
indicando um ato que nédo cobra retribuicdo, fez com se atribuisse ao ato de compartilhar um
juizo de valor positivo, visto que dividir e distribuir recursos é considerada uma pratica ética e
justa (JOHN, 2017).

No entanto, outras associa¢Bes semanticas foram feitas. Uma das primeiras ocorreu
nos anos de 1930, quando os testemunhos dados por individuos em grupos religiosos e de
Alcoodlatras Andnimos passaram a ser chamados de compartilhamento. Compartilhar
dificuldades e experiéncias com os demais membros significava ultrapassar barreiras. Assim,
a palavra foi inserida em um contexto que conotava confianga, abertura e igualdade
hierarquica entre os participantes.

Nas décadas de 1950 e 1960, o termo foi incorporado pela area da computagdo com o
sentido de prover acesso a softwares e arquivos. Inicialmente, a aproximacédo se deu apenas
para descrever um ato possivel de ser realizado a partir das tecnologias que estavam sendo
criadas. No entanto, quando as praticas deixaram de se referir ao acesso remoto a
computadores e passaram a ser relacionadas aos arquivos que podiam ser alcancados e
utilizados por usuérios distantes fisicamente, os valores de acessibilidade e abundancia foram
vinculados ao compartilhamento.

Essa compreensdo deu-se porque, em termos utdpicos, a construcdo das redes de
computadores significava um espaco mais democratico, acessivel, aspectos que eram
reforcados no momento em que se permitia 0 acesso a documentos. O que € interessante
observar é que as pessoas baixavam arquivos, faziam upload e realizavam diversas outras
préaticas a partir da rede de computadores e da internet, mas s6 a partir de determinado
momento € que tudo passou a ser chamado de compartilhamento. Ndo é, portanto, a
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arquitetura da informacdo da internet que promove o ato de compartilhar, mas sim a forma
COMO 0S MesmMos processos passam a ser tratados a partir de um dado instante.

O Napster®, por exemplo, foi um dos grandes responséaveis por fazer o termo ser mais
conhecido em 1999. O grande alcance da plataforma e a repercussao que causou ao alterar e
pdr em questionamento a dindmica de acesso a mdusica fez com que muitas pessoas
comegassem a incorporar o compartilhamento como um ato inerente a internet. A partir de
seu site, pessoas desconhecidas acessavam e baixavam musicas localizadas no computador
umas das outras, um modo divergente e que substituia a tradicional venda de albuns nas lojas
fisicas.

Lessig (2008), também responsavel por difundir a expressdo, a associou a economia
para se referir aos habitos que ndo envolvessem dinheiro e que as pessoas estivessem

motivadas por outras questdes distintas da financeira.

Existe ndo apenas a economia comercial, que mede o acesso pela simples
métrica do preco, mas também a economia do compartilhamento, onde o
acesso a cultura € regulado ndo pelo pre¢o, mas por um conjunto complexo
de relacBes sociais. Essas relagdes sociais ndo sdo simples. De fato, essas
relagdes sdo insultadas pela simplicidade do preco. Assim, ndo hé distin¢do
entre “compartilhamento” e “comercial” ® (LESSIG, 2008, p. 145, traducio
nossa).

Reforcando a incompatibilidade da economia do compartilhamento com a economia
comercial, o autor acrescenta: “De todos os termos possiveis pelos quais as trocas da
economia de compartilhamento — a forma pela qual ela ndo pode ser definida é em termos de
dinheiro'® (LESSIG, 2008, p. 146, traduc&o nossa).

A sua forma de pensar estava muito proxima a dos harckers, para quem o
compartilhamento era uma contraposicdo ao capitalismo (JOHN, 2017). Esses ndo vendiam
aquilo que compartilhavam e defendiam que tornavam as coisas acessiveis para contribuir

para um mundo melhor.

8 O Napster é uma plataforma transmissdo de dados em tempo real criada em 1999 que permitia fazer download
de arquivos localizados no computador de outros usudrios, desde que esses também estivessem on-line. A
plataforma foi responsavel por um dos primeiros grandes embates com a industria fonogréfica porque retirou das
gravadoras e distribuidoras a exclusividade no fornecimento de musica. A partir daquele momento, os
internautas podiam tornar acessiveis também.

® “There exists not just the commercial economy, which meters access on the simple metric of price, but also a
sharing economy, where access to culture is regulated not by price, but by a complex set of social relations.
These social relations are not simple. Indeed, these relations are insulted by the simplicity of price
thus, no distinction between “sharing” and “commercial” (LESSIG, 2008, p. 145).

10°«Of all the possible terms of the exchanging within a sharing economy — the one way in which it cannot be
defined is in terms of money” (LESSIG, 2008, p. 146, traducdo nossa).
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Como diz Castells (2009), naquele momento “os protocolos de comunicagdo nao sdo
baseados na economia de compartilhamento, mas na cultura de compartilhamento!
(CASTELLS, 2009, p. 126, traducdo nossa). Compartilhar, por conseguinte, passa a ser a
chave para o contexto digital e sinbnimo da participacdo on-line. Passa a se estabelecer o
pensamento da tecnologia como um instrumento que nos deixa mais cooperativos (JOHN,
2017).

Com o crescimento das plataformas de redes sociais digitais na primeira metade dos
anos 2000, a palavra se tornou ainda mais predominante ao descrever a comunicacdo mediada
por computador. Nunca antes utilizada por outra rede social, 0 Facebook, que se intitulava
como um diretério on-line onde era possivel “procurar por pessoas da sua escola”, em 2006,
passou e estimular que os participantes “compartilhassem informacdes”. A mudanca foi
motivada por um desejo de saber mais sobre os utilizadores do que os seus cliques revelavam
— ja que isto era 0 que até entdo era possivel extrair dos individuos.

Ao fazer as pessoas falarem mais sobre seus habitos e gostos, a plataforma pode
ofertar o feed'® de noticias, que trouxe para os usuarios do Facebook a possibilidade de
acompanhar o que acontecia com seus amigos sem que fosse preciso ir na pagina de cada um
deles. No mesmo ano, os usuarios ja postavam bilhdes de atualizagdes (PARISER, 2012).

O Facebook, passou, entdo, a se apresentar como plataforma de compartilhamento e
criou um botdo “Compartilhe no Facebook” argumentando que oferecia a estrutura para que
as pessoas ‘“‘compartilnassem contetdos interessantes mais facilmente”. Em 2007,
Zuckerberg, o criador da plataforma, anunciou que, em um Gnico dia produzia mais noticias
para os seus 19 milhdes de usuarios do que qualquer outro meio produziu em toda a existéncia
(PARISER, 2012), demonstrando que os dados alimentados pelos seus usuérios tinham boa
serventia para o negdcio dele. Em 2008, incorporou a expressdo ao seu slogan: ‘O Facebook
ajuda vocé a se conectar e compartilhar com as pessoas em sua vida™ e hoje tem como
missdo ‘dar as pessoas o poder de compartilhar e tornar o mundo mais aberto e conectado™”
(JOHN, 2017).

Fotolog, YouTube e outras redes sociais também passaram a usar o vocabulo
“compartilhar” para representar as atividades desenvolvidas em seus sites. Naquele instante, a

énfase do compartilhamento ndo se referia a objetos, mas sim a comunicacéo, a disposicao de

Y “In our society, the protocols of communications are not based on the sharing economy, but on the culture of
sharing'” (CASTELLS, 2009, p. 126).

12 Feed é a forma de expor contetidos de diversos outros ambientes ou perfis em um site sem que precise visitar o
site em si.

13 «Facebook helps you connect and share with the people in your life”.

14 «To give people the power to share and make the world more open and connected”.
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informagdes em ambiente digital e, principalmente, ao modo pelo qual se participava redes
sociais.

No entanto, a forma como o termo foi apropriado pelas redes sociais ndo se estabelece
apenas como mais um acréscimo a sua semantica. A associacdo do tipo de pratica com a
expressao servia aos interesses comerciais das plataformas e aquilo que elas chamam de
compartilhamento era, e ainda € rentabilizado a favor de sua manutencao.

Com isso queremos dizer que a polissemia do compartilhamento ndo é consequéncia
de um processo natural e sem segundas inten¢Bes. O discurso desenvolvido em torno do
compartilhamento era fruto do interesse e do beneficio financeiro que as empresas de redes
sociais perceberam que podiam alcancar.

Como a continuidade deste processo, proximo da década de 2010, o consumo em rede
também passa a ser propagado como um ato de compartilhamento. Uber™ e Airbnb'® sdo
empresas estadunidenses que dizem atuar no ramo da tecnologia, estrategicamente
interessadas em usufruir do sentido construido em torno do termo, comegam a coordenar a
prestacdo de servicos e o aluguel de espagcos domesticos de individuos para individuos e
chamam tais comportamentos de consumo de “economia do compartilhamento”.

Seguindo a mesma linha das empresas de redes sociais, a associa¢do da expressao aos
novos modos de consumir fez ndo sO surgir muitas praticas que se auto intitulavam como
proprias da economia do compartilhamento, como também relevou interesse por parte das
mesmas de nomearem as suas atividades como compartilhamento. Os investimentos que tais
empresas receberam superaram o dinheiro que as organizacGes de redes sociais, incluindo o
Facebook, acumularam (SUNDARARAJAN, 2016) e isto estimulou que muitas outras
organizagOes adentrassem no segmento.

O surgimento de plataformas com grandes investidores corporativos e o0
direcionamento das mesmas para as trocas de mercado levaram muitos a acreditar que 0s
ideais associados a uma economia compartilhada, anterior a 2010, ndo poderiam mais ser
sustentados e que, ao invés de pares de participantes, havia senhores soberanos
(SUNDARARAJAN, 2016). Slee (2015) questionou até mesmo a contradicdo do termo:

150 Uber é um aplicativo americano presente em mais de 59 (cinquenta e nove paises) que intermedia e conecta
uma rede de motoristas com 0s passageiros interessados em ser transportados. A plataforma se destaca como
uma das mais emblematicas representantes do Consumo Colaborativo e sera inimeras vezes mencionada e
discutida nesse trabalho.

16 A Airbnb é uma Plataforma de Consumo Colaborativo que, junto com a Uber, destaca-se como uma das mais
conhecidas e utilizadas em todo mundo. Promove e agencia o aluguel de iméveis ou cdmodos de propriedade de
individuos para outros sujeitos interessados na hospedagem.
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enquanto compartilhar trata de uma interacdo social entre iguais e sem carater comercial,

economia esta diretamente relacionada as trocas de mercado.

Pensamos em compartilhamento como uma interacdo social ndo comercial,
de pessoa para pessoa. Sugere intercambios que ndo envolvem dinheiro, ou
pelo menos s@o motivados pela generosidade, pelo desejo de dar ou ajudar.
‘Economia’ sugere transa¢des de mercado - a troca de dinheiro por interesse
préprio por bens ou servicos. Tem havido muito debate sobre se "economia
do compartilhamento” é o nome certo a ser usado para descrever essa nova
onda de negodcios, e metade de outros nomes foram experimentados - o
Consumo Colaborativo, a economia de malha, peer-to-peer plataformas, a
economia gig"’, servicos de portaria, ou, cada vez mais, a economia on
demand®® (SLEE, 2015, p. 11, traduc&o nossa).

John (2017, p. 69) também pondera a adequacéo da expressao e chega a afirmar que o

problema do compartilhamento esta no nome e nos efeitos de sentido que ele oferece.

Uma critica frequente é que a economia do compartilhamento ndo tem nada a
ver com compartilhamento (...) Se isso é economia do compartilhamento,
entdo sua mensagem é pura ideologia neoliberal: se vocé tem recursos extras
(incluindo seu tempo, aquela broca que vocé ndo esta usando neste
momento, seu espago no quarto) e vocé ndo estd monetizando eles, entdo ndo
reclame de estar sendo pobre™ (Tradugo nossa).

Mesmo que reconhecamos a importancia do debate sobre a adequagdo do termo e, por
isto, mais adiante, nesse mesmo capitulo, retornemos a ele, nos interessa por hora perceber em
qual momento o compartilhamento passa a ser associado as praticas de consumo em rede
mediadas por plataformas conectadas a internet e de que modo o trajeto percorrido pelas

diversas compreensdes sobre o termo traz efeitos para 0 nosso objeto de estudo.

A expressdo economia gig € um dentre os termos utilizados para fazer referéncia as prestacfes de servico
entre individuos que indica a execucdo de tarefas sem que haja status, beneficios e obrigacdes de empregado. O
termo inclui tanto o consumidor que demanda o trabalho, quanto o que o individuo que vende seus servicos. Sua
significacdo e proposicdo estdo muito proximas da compreensdo que estabelecemos sobre Consumo
Colaborativo, diferenciando-se pelo uso da giria em inglés ‘gig’ que sugere ‘bico’ ou ‘canja’, ou seja, condi¢des
de informalidade e/ou improvisacéo.

18 “We think of sharing as a non-commercial, person-to-person, social interaction. It suggest exchanges that do
not involve money, or that are at least motivated by generosity, by a desire to give or to help. “Economy”
suggest market transactions — the self-interested exchange of money for goods or services. There has been a lot
of debate about whether ‘sharing economy” is the right name to use to describe this new wave of businesses, and
a half of other names have been tried out — collaborative consumption, the mesh economy, peer-to-peer
E)Iatforms, the gig economy, concierge services, or, increasingly, the on-demand economy” (SLEE, 2015, p. 11).
% «“One often-heard critique is that the sharing economy has nothing to nothing to do with sharing. (...) If this is
sharing economy, then it’s message is pure neoliberal ideology: if you have your spare resources (including your
time, that drill you are not using right now, your space bedroom) and you are not monetizing them, then do not
complain about being poor” (JOHN, 2017, p. 69).
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Apesar de concordar com John (2017) nos seus argumentos de que toda a construcéo
semantica e histérica em torno da expressdo contribui para a sua interpretacdo atual, ndo nos
interessa adentrar no compartilhamento enquanto pratica econdmica restrita aos pequenos
grupos que possuem intimidade, como foi apresentado por Price (1975), nem tampouco tratar
das especificidades do compartilhamento no que diz respeito ao comunicar e tornar comum
arquivos, informagdes, como era realizado nas redes sociais. O tipo de compartilhamento que
aqui tratamos € voltado para o consumo de bens materiais e de servi¢cos entre individuos a
partir da internet. E desse compartilhamento, mesmo nomeando-o como Consumo
Colaborativo (ou por outros termos, conforme justificamos na apresentacdo deste capitulo)
que nos aprofundaremos ao longo da tese.

De todo modo, mesmo especificando a designacdo de sentido que nos compete, nos
interessou compreender o compartilhamento que antecede a pratica de consumo por dois
motivos: por entender que o objeto de estudo n&o se inicia enquanto fendbmeno a partir de um
ponto fixo e bem demarcado e que, portanto, a compreensao dos processos que o antecedem
faz parte da sua constituicdo e, segundo, porque o sentido atribuido ao longo do tempo a
expressao tem um papel fundamental na formacdo do que hoje se entende e se espera da
economia do compartilhamento. Mais do que isso, revela, a nosso ver, a intencdo em associar
as conotacBes originarias de algo bom e caridoso as praticas de consumo para disfarcar e
igualmente potencializar o aspecto comercial.

Assim, a recuperacdo historica feita por John (2017) permite compreender que
compartilhar esté inserido nas esferas das atividades das midias, na atividade econémica e na
categoria do discurso. Por sua inclusdo nesses diferentes ambitos, possuem trés sentidos: o da
distribuicdo, em que se divide o que se tem com outras pessoas; 0 do bem em comum, em que
um objeto concreto ou abstrato é partilhado com alguém; e o sentido da comunicacdo, em que
se emitem publicamente informacdes, sentimentos e emoc¢des. Todos estdo relacionados entre
si e, em diferentes medidas, envolvem honestidade, abertura, mutualidade, cuidado, confianca
e justica ao prometerem colocar-nos mais proximos dos valores humanos, diminuir diferencas
sociais ou restaurar os excessos do capitalismo.

Outro aspecto interessante a ser observado sobre o compartilhar que reforca a sua
conotacdo positiva é que as literaturas da area da psicologia tratam o gesto como uma
condicdo naturalmente humana. Segundo esse ponto de vista, as criancas teriam uma

inclinagdo especial para o compartilhamento e seu exercicio representaria um retorno a um
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estado mais natural e moralmente superior, s corrompido pelo capitalismo e pelo
hiperconsumismo® (JOHN, 2017).

Uma evidéncia da interferéncia das significacdes e atribuicdes de sentidos anteriores
do compartilhamento pode ser verificada na pesquisa realizada nos Estados Unidos, no ano de
2016, com 1300 entrevistados. Ao serem questionados sobre o que entendiam como economia
do compartilhamento, 40% dentre os que ouviram falar na expressdo afirmaram que a
entendem como o compartilhamento entre individuos para fins de caridade e de ajuda a quem
precisa. Para esse grupo, a énfase esta no termo “compartilhamento” e ndo na palavra
“economia”. Os entrevistados também mencionam palavras como vizinhanga, comunidade e
0S amigos na interpretacdo da expressdo (OLMSTEAD; 2016, p. 2).

Um segundo grupo, que representa 19% dos que conhecem o termo, o definem em um
sentido macroeconémico, geralmente associando-o ao socialismo ou a uma forma de
distribuicdo de recursos. As respostas reforcam a crenca de que o processo significa a
distribuicdo de recursos daqueles que mais possuem para 0s mais desprovidos. Apenas 16%
dos estadunidenses que ja ouviram falar na expressdo a associam as empresas e individuos
compartilhando produtos e servi¢os por um curto tempo.

Se 0 pablico em geral possui essa impressdo sobre o fenbmeno, é natural que as
empresas se anunciem como participantes do fenémeno. Afinal de contas, se auto intitular
como empresa de compartilhamento é estar vinculado & caridade, & ajuda ao proximo. E a
partir dessa l6gica que Schor (2016) conclui que a defini¢cdo sobre o que é compartilhamento
é “tautological”, ou seja, as empresas fazem parte da economia de compartilhamento porque
elas se afirmam como tal. Talvez seja por isso que especialistas que estudam a inddstria
argumentam que o termo compartilhamento esté se tornando mais confuso do que claro diante
da quantidade cada vez maior de servi¢os que estdo sob o seu guarda-chuva (OLMSTEAD,
2016).

Assim, mesmo que compartilhar inerente ao nosso objeto de estudo ndo tenha
objetivamente nenhuma relagcdo direta com o cuidar do outro que os depoimentos dos grupos
de Alcoodlicos Andnimos possuiam, ou que ndo se restrinjam a préaticas anticapitalistas como
as desenvolvidas pelos hackers, a sua pratica carrega toda a conota¢do positiva em torno do

termo, especialmente pelo fato de haver a intencionalidade das empresas explorarem suas

20 John (2017) ndo apresenta a sua compreensdo sobre hiperconsumo, mas Lipovetsky (2007) o entende o como
a nova fase do capitalismo iniciada no final dos anos de 1970 e posterior ao consumo de massa que tem como
sujeitos preponderantes o acionista e o cliente. O primeiro busca criar valor para os detentores de capital
enquanto o segundo mercantiliza todas as experiéncias. Trata-se de um momento de felicidade paradoxal em
que a0 mesmo tempo em que o consumidor € livre, informado e se imp&e como senhor do tempo ndo mais
sujeito as coercdes sociais e avido por experiéncias, ele esta totalmente dependente do sistema mercantil.
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atividades comerciais a partir de tal discurso. Adiante, ao elucidar como o fenémeno foi sendo
compreendido e praticado, veremos de que modo o julgamento de valor se faz presente, bem

como seus efeitos.
22 A EFETIVAC}AO DO CONSUMO COLABORATIVO

O Consumo Colaborativo vem se apresentando como pratica e conceito cada vez mais
conhecido em todo 0 mundo, o que ndo significa que tenhamos entendimentos consensuais
sobre o assunto. N&o obstante as particularidades presentes em cada fala que ora se
complementam, ora se contrapdem, ha também concordancias. No geral, é possivel dizer que
0s autores relacionam a expressdo a um processo genérico de consumo em rede que inclui a
troca de propriedade ou acesso a bens e servicos, com ou sem fins lucrativos, através do
intermédio de empresas ou apenas entre consumidores.

Dizemos “no geral” porque a chave para a inclusédo de um determinado processo como
parte do Consumo Colaborativo é diferente para cada autor. A primeira significacdo dada a
expressdo ¢ de autoria de Felson e Speath (1978) para designar “Aqueles eventos nos quais
uma ou mais pessoas consomem bens ou servigos no processo de se engajar em atividades
conjuntas com um ou mais individuos?” (FELSON; SPEATH, p. 614, traducéo nossa). Os
autores referiam-se ao consumo de bebidas e jantares entre amigos ou familiares, o uso de
objetos domésticos como méaquina de lavar, dentre outras situagdes bem corriqueiras na vida
dos individuos.

Felson e Speath (1978) pareciam estar preocupados em alertar para a interdependéncia
entre as pessoas e a consequente interlocu¢do do comportamento do consumidor com diversos
aspectos das suas vidas. Chamavam a atenc¢do dos pesquisadores e profissionais de marketing
e negocios para o fato de o consumo ser um ato social e, desse modo, ndo estar vinculado
apenas as inclinacbes pessoais e a necessidade de ndo se observar apenas quem consome 0
qué, mas onde, sob quais circunstancias, com quem, antes ou depois de quais atividades o ato
é praticado. Diziam eles:

O argumento central deste trabalho é que o Consumo Colaborativo envolve
mais do que a alocacdo individual de recursos como uma expressdo de
inclinaces pessoais. O comportamento do consumidor reflete ndo apenas
tais expressdes individuais, mas também os esfor¢os de pessoas para

2L “Those events in which one or more persons consume economic goods or services in the process of engaging
in joint activities with one or more others” (FELSON; SPEATH, 1978, p. 614).
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participarem em atividades conjuntas com outros. Assim, 0 consumo pode
ser tratado como um conjunto de atividades de sustento associadas a outras
atividades de sustento, como o contato social e sexual, alimentagéo e abrigo,
vida familiar e lazer, bem como viagens de e para locais em que ocorrem tais
atividades. Como o consumo preenche as necessidades e desejos humanos,
pode ser melhor analisado dentro do contexto das circunstancias em que
ocorre?” (FELSON; SPEATH, 1978, p. 616, tradugo nossa).

Por possuirem uma visdo mais ampla, defendiam que era necessario compreender a
estrutura espago-temporal das atividades da comunidade ‘“Porque atos de Consumo
Colaborativo requerem o uso de recursos produzidos por outras atividades, bem como a
cooperacdo entre pessoas, essas atividades ndo podem existir de forma autbnoma, mas
preferivelmente devem se alimentar de outras atividades”™ (FELSON; SPEATH, 1978, p.
617, traducédo nossa). Isso significa ampliar o olhar e perceber que os atos de consumo néo se
revelam e se explicam por si mesmos.

O que a principio parece nao ter relacdo direta com o consumo que estamos
interessados, - especialmente se focarmos nos exemplos dados - pode manifestar-se como um
aspecto importante para o inicio de nossas reflexdes. Mesmo que 0s autores aproximem-se
dos estudos de comportamento do consumidor, que visam oferecer estratégias de marketing
para melhor atrair o publico, ¢ relevante reconhecer a contribuicdo de suas proposicdes® para
a nossa abordagem. Muito antes de depararem-se com as praticas que presenciamos hoje, ja
identificavam a complexidade das estruturas organizacionais que compdem o Consumo
Colaborativo, a ndo restricdo da pratica & alocacdo de recursos, & interligacdo com as outras
atividades cotidianas, bem como a direta relacdo entre tempo e espaco.

Com efeito, para além da utilizacdo do termo em um cenério totalmente diferente do

gue nos encontramos hoje, as contribuicdes de outros autores ja se referem a um processo que

22 «“The central contention of this paper is that collaborative consumption involves more than individual
allocation of resources as an expression of personal inclinations. Consumer behavior reflects not only such
individual expressions but also the efforts by people to engage in joint activities with others. Thus, consumption
can be treated as a set of sustenance activities associated with other sustenance activities, such as social and
sexual contact, food and shelter, family life and leisure, as well as travel to and from places in which such
activities occur. Since consumption fulfills human needs and wants, it can best be analyzed within the context of
the circumstances in which it occurs” (FELSON; SPEATH, 1978, p. 616, grifos nossos).

2% “Because acts of collaborative consumption require the use of resources produced by other activities, as well
as the cooperation among persons, these activities cannot exist autonomously but rather must feed upon other
activities” (FELSON; SPEATH, 1978, p. 617).

# A postulagdo dos autores ndo é descontextualizada. Seus pensamentos sdo coerentes com a complexidade
apontada por duas obras emblematicas nos estudos do consumo publicadas no mesmo periodo. Em 1976, Mary
Douglas langa “The World of Goods: An Anthropological Approach of the Theory of Consuption”: um estudo
antropoldgico e econémico em que defende o consumo como uma atividade de individuos que requisita o olhar
para os fatores macrossociais. Poucos anos depois, em 1979, Bourdieu, em sua obra “La Distinction: critique
sociale du jugement" postula uma teoria das classes sociais que desmistifica 0 gosto como algo que ndo se
discute, ao tempo em que demonstra a relacéo direta do consumo com a classificacdo social do individuo.
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ocorre através das redes de conexdes associadas a internet. Em 2007, Ray Algar, um analista
de mercado, publicou na revista Leisure Report um artigo sobre Consumo Colaborativo.
Partindo do questionamento “o que acontece quando o0s consumidores comecam a
compartilhar conhecimento?”, Algar (2007) percebeu que a troca de informacdes
possibilitaria a efetivacdo do Consumo Colaborativo, definido por ele como: “a pratica de
partilha, empréstimos comerciais, aluguel e trocas, transporta para a realidade do século XXI”
(ALGAR, 2007). Naquele momento, a populacdo mundial usuaria da internet ultrapassava 1
bilhdo de pessoas e sites como Amazon, eBay, Facebook e YouTube ja eram bastante
difundidos (CRONOLOGIA..., s/d), o que significa que as pessoas que usavam a internet ja
estavam inseridas na troca de informagdes.

Segundo o profissional, o0 Consumo Colaborativo € um fendmeno mundial em que 0s
consumidores colaboram on-line para trocar produtos e servicos. A énfase de suas
explanacbes e exemplos concentra-se na reconfiguracdo da logica de estabelecimento de
precos e nos descontos que 0s consumidores conseguem quando se unem. Compras coletivas
ou nichos de mercado que conseguem barganhar e até exigir valores diferenciados séo
entendidos como praticas colaborativas, podendo chegar, inclusive, ao que Algar (2007)

entende como “preco dinamico?

ou “preco individualizado”, que seria a definicdo do preco
de modo quase que individualizado, de acordo com o perfil do consumidor.

No entanto, muito mais do que apresentar um novo cenario de consumo em que as
pessoas estdo envolvidas no processo de definicdo e barganha de preco, Algar (2007) nos
sensibiliza para um aspecto extremamente relevante quando tratamos de Consumo
Colaborativo no ambito de redes mediadas pela internet. Ao elaborar aquela primeira
pergunta sobre o compartilhamento de conhecimento, o analista infere que o Consumo
Colaborativo ndo € processo exclusivo de compra, troca e venda, mas, essencialmente, de
compartilhamento de inteligéncias e competéncias na rede. Ele nos faz refletir, inicialmente,
que talvez o grande aspecto transformador do Consumo Colaborativo seja exatamente o
compartilhamento de conhecimento pelos individuos. Essa seria, entdo, a barganha do poder,
expressdo tambem utilizada por Algar (2007) para fazer mengcdo ao processo no qual os

consumidores, unidos, conseguem negociar e alcangar seus interesses.

25 Algar (2007), ao tratar do preco dindmico, faz mencdo as situacdes em que empresas definem valores mais
altos ou baixos para os mesmos produtos e servigos de acordo com os critérios que julguem ser adequados.
Menciona exemplos de companhias aéreas que cobram pelo mesmo trajeto valores diferentes em funcgéo do dia
que o0 passageiro adquire a passagem. Atualmente, a Uber também faz uso preco dindmico a que se refere o
estudioso, estabelecendo o valor a ser pago por seus usuérios conforme a diferenca entre a procura pelo servico e
a oferta de motoristas.
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Apesar de serem as duas primeiras mengfes ao conceito, estas ndo sdo, de modo
algum, as mais conhecidas e representativas. Desde o langamento de seu livro em 2011,
Botsman e Rogers passaram a ser conhecidos como referéncias quando se trata do assunto
aqui estudado. O destaque também pode estar relacionado ao consideravel aumento no
namero de iniciativas a partir daquela década: 89% das instituicbes europeias, dentre um
universo de 120 empresas identificadas como parte da economia colaborativa, foram
estabelecidas a partir dos anos 2000 e 64% foram fundadas ap6s 2010 (STOKES et al., 2014).
O tempo de existéncia reforca um fenbmeno em crescimento no momento em que 0s autores
publicaram a obra.

Reportam-se ao conceito para designar o conjunto de praticas comerciais que rompem
0 hiperconsumo do século XX e possibilitam 0 acesso a bens e servi¢os, sem que haja,
necessariamente, a aquisicdo de um produto ou troca monetaria entre as partes envolvidas.

Conceituam a expressdo como “UmM NOVO Mecanismo econdmico e social promissor
que comeca a equilibrar as necessidades individuais com as das comunidades e do planeta”
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 53). A juncdo dos interesses particulares com os
comportamentos que sdo considerados positivos para 0 bem comum ndo precisam ser

conscientes e calculados pelos consumidores, dizem o0s autores:

O Consumo Colaborativo efetivamente permite que o0s consumidores
fragmentem os estereotipos de coletivismo ou ambientalismo e simplesmente
facam o que funciona melhor para eles. E t&o intuitivo em relacio a nossas
necessidades béasicas que 0s consumidores muitas vezes entram nisso por
acidente. Alguém poderia argumentar que ndo importa se o sistema leva a
uma mudanga de mentalidade desde que ele converta nosso consumo em
resultados positivos — menos produtos, uso mais eficiente, menos material
consumido, reducdo do desperdicio e mais capital social (BOTSMAN;
ROGERS 2011, p. 179).

Na esséncia das praticas de Consumo Colaborativo estdo quatro principios, quais
sejam:

1) Massa critica: a existéncia de mercadorias suficientes para dar a sensacdo de
escolha para o consumidor;

2) Capacidade ociosa: 0 aproveitamento de algo que ndo estd sendo utilizado ou
aproveitado e pode ser redistribuido;

3) Crencga no bem comum: a crenca no equilibrio entre o interesse dos individuos com

0 interesse dos grupos;
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4) Confianca entre estranhos: os intermediarios servem criar ferramentas e ambientes
para que as pessoas confiem umas nas outras e ndo mais de fiscalizar e controlar.

O posicionamento de Botsman e Rogers (2011), talvez o mais difundido sobre o
assunto, é reconhecido como otimista e abrangente. Os autores destacam-se pela compreensao
do Consumo Colaborativo como algo que pode trazer beneficios ao mundo - sendo positivo
para as empresas, individuos e meio ambiente — e pela inclusdo de diversos tipos de praticas
de consumo em rede no ambito do conceito. Tais autores dividem o Consumo Colaborativo
em 3 sistemas: mercados de redistribuicdo, sistemas de servicos de produtos (SSP) e estilos de

vida colaborativos, conforme é possivel ver na Figura 1.

Figura 1 - Diagrama das préaticas de Consumo Colaborativo em atuagéo no Brasil baseado nos sistemas
propostos por Botsman E Rogers (2011)
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% Como estamos expondo o modo como Botsman e Rogers (2011) compreendem e classificam o Consumo
Colaborativo, apresentamos no diagrama exemplos que representem 0s seus pressupostos. Porém, alguns casos
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O primeiro reine os exemplos em que a propriedade do produto é transferida de uma
pessoa ou empresa?’ que ndo o necessita mais para outra que o quer. Tais acbes podem ser
realizadas através da compra, venda, troca ou doac&o?® e sdo vistas pelos autores como forma
de reduzir desperdicio e aumentar o tempo de utilizacdo dos bens. O site Enjoei.com é um
exemplo. Apresenta-se como um e-commerce que oferece espago para as pessoas comprarem
e venderem produtos novos ou seminovos. Diferencia-se da venda convencional pelo fato de
haver a ligacdo direta entre consumidores, 0 que ndo quer dizer que a empresa intermediadora
ndo cobre um percentual sobre as vendas.

Ainda como exemplo do mercado de redistribuicdo pensado por Botsman e Rogers
(2011), podemos mencionar os sites de trocas de bens BookMooch, RenovalLivro, Livro a
Livro, 1001trocas e Permuta Livre, além das plataformas de doagdo. O Freecycle consiste em
uma rede sem fins lucrativos na qual as pessoas mandam uma relagdo com os itens que
pretendem doar e os interessados inscrevem-se para recebé-los. Nao é permitido pedir nada
em troca, seja outro produto ou dinheiro.

No sistema de servigos de produtos, os bens de uma empresa ou de pares de individuos
sdo compartilhados de modo que os beneficios possam ser usufruidos sem que se tenha a
propriedade do objeto em quest&o. As vezes, isso ocorre por meio do aluguel, a exemplo da
Zipcar®®, plataforma on-line que viabiliza o aluguel de carros por um determinado perfodo de
tempo. Também ocorre por meio de empréstimos, conforme constata-se no Tem Acucar, um
site que incentiva o empréstimo entre vizinhos sem a cobranca de taxas. E possivel ainda que
aconteca, através da prestacdo de servigos, um modo comum no segmento de transporte e
mobilidade urbana em que individuos se disponibilizam para transportar outros passageiros
gratuitamente, por um valor de mercado ou por uma moeda especifica da plataforma. Uber,
Caronas e Caronetas sdo apenas alguns dentre diversos que atuam assim. Aquele que usufrui
do consumo ndo é proprietario do bem. Apenas faz uso dele e se isenta dos custos relativos a

manutencdo, conserto e seguro, tipicos de quem é dono de algo.

referem-se a propostas de empresas que ndo entendemos como pertencentes ao fenbmeno. A razdo da
discordancia sera apresentada e justificada ao longo do capitulo.

2" Mais adiante registraremos a nossa discordancia com a inclusio de casos em que as empresas S&0 proprietérias
dos bens como parte do Consumo Colaborativo.

8 Apesar de mencionada por Botsman e Rogers (2011), a compreensdo da doagdo como um dos modos de se
concretizar o Consumo Colaborativo é questionada por alguns autores e por nés. No momento em que
estivermos abordando a significacdo do conceito e a nossa interpretacéo critica sobre 0 mesmo, a discussao sobre
as razdes pelas quais a doagdo pode ou ndo ser incluida no Consumo Colaborativo serdo melhor apresentadas.

% Empresa de aluguel de carros em que o consumidor aluga o automével pela plataforma e fica autorizado a
retirar e devolver o veiculo nos locais de distribuicdo da companhia. Com essa dindmica, 0 usuario que precisa
do veiculo o acessa pelo tempo acertado e se isenta dos custos de propriedade como, por exemplo, manutencéo,
conserto e seguro.
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J& os estilos de vida colaborativos estdo associados a trocas e compartilhamentos de
bens intangiveis como tempo, espaco, habilidades. E o caso do Airbnb e do Bliive, site em
gque pessoas ou empresas trocam seu tempo prestando e requisitando os mais variados
servicos nos quais possuam habilidades ou competéncias. A plataforma propGe-se a repensar
o0 uso do dinheiro e toda operacgdo acontece intermediada por uma moeda prépria. Aquilo que
é oferecido a alguém se converte em “timemoney” e pode ser utilizado para solicitar outra
prestacdo de servico. Um professor de violdo, ao ser chamado para dar aulas particulares,
pode fazer uso de seu crédito solicitando um eletricista para fazer manutencdo de um aparelho
em sua residéncia. Os autores exemplificam o estilo de vida colaborativo com o0 WeCommune,
uma plataforma americana que agrupa pessoas que querem compartilhar e gerenciar recursos
para 0 bem da comunidade. Nela, é possivel operacionalizar creche cooperativa, servico de
passeios para animais, entrega de alimentos orgéanicos e tudo mais que 0 grupo demonstre
necessidade.

A proposta de sistematizagdo das formas como o Consumo Colaborativo se
operacionaliza baseada nos preceitos de Bostman e Rogers (2011) é bastante Util,
especialmente nesse primeiro momento de exposi¢cdo dos modos nao uniformes de préaticas do
Consumo Colaborativo. A partir deles, é possivel ter um panorama geral do Consumo
Colaborativo. Por outro lado, hoje percebemos que os 3 sistemas sdo escassos de criticidade e
de maior detalhamento, o que nos indica a necessidade de uma problematiza¢do mais densa.

Um dos primeiros aspectos que nos chama atengdo é a que proposta desenvolvida
pelos autores, por mais que tente distinguir os casos divergentes em sistemas, ainda o fazem
de modo genérico. Botsman e Rogers (2011) deixam de notar ou, no minimo, de registrar que
dentro de cada um dos sistemas ha ainda questes fundamentais que os diferenciam. Uma
primeira auséncia sentida por nos é relativa ao tipo de transagéo3° que pode ser realizada nas
operagdes de Consumo Colaborativo: compra e venda, troca, doacdo, empréstimo, aluguel e
prestacdo de servicos. A apresentacdo dos casos de cada sistema de acordo com estas
variaveis ndo se deu em virtude de uma orientacdo dos autores, mas sim como fruto da nossa
compreensdo a respeito da importancia dos mesmos. Para nds, tais condi¢cBes dizem se o
processo implica em uma retribuicdo ou se € unilateral, além de indicar a presenca ou
auséncia de negociacdes financeiras, dentre outros aspectos que ajudam a entender o que ha

de comum e de divergente nos casos desenvolvidos.

% Chamamos de transacio as operacdes ou modos pelos quais 0 consumo se efetiva, ou Seja, compra, venda,
aluguel, troca, empréstimo.
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Também nos chama atencdo o fato de diversos exemplos serem enquadrados como
tipicos do Consumo Colaborativo sem que eles revelem nenhuma colaboracdo entre os
consumidores. A empresa Zipcar™, apresentada pelos autores, ndo demonstra novidade diante
dos tradicionais aluguéis® de carros oferecidos por locadoras. A diferenca restringe-se ao fato
do tempo de aluguel do automdével ser mensurado em horas e ndo em dias. N&o ha interacéo e
nem colaboragéo entre os individuos que demandam o servico, assim como nédo ha rede sendo
estabelecida entre 0s mesmos.

Situacdo semelhante ocorre quando ha comercializacdo de bens utilizados entre
individuos. A peculiaridade em relacdo a Zipcar é que, enquanto os automoveis alugados sdo
todos da empresa, existem casos em que 0S objetos sdo de propriedade das pessoas. Tal
particularidade nos permite ponderar e perceber que, mesmo que os envolvidos néo interajam
entre si, hd o estabelecimento de uma rede de sujeitos oferecendo seus bens ou servicos de
modo a atender suas necessidades sem a presenca de uma organizacao.

Na sequéncia de autores que tratam do tema e dos casos que vinham sendo praticados
apos a década de 2010, Hamari et al. (2015) a partir de uma perspectiva propria da tecnologia
da informacdo, definem Consumo Colaborativo de modo semelhante ao defendido por
Botsman e Rogers (2011), mas destacam o fato de a pratica acontecer em uma relagédo entre
pares de individuos. Para eles, o conceito refere-se a “atividade de obtencdo, doagdo, ou
compartilhamento de bens e servigos baseada na relacéo entre pares, coordenada por meio de
servigos on-line baseados na comunidade”® (HAMARI et al., 2015, p. 3, traducdo nossa).

O desenvolvimento tecnoldgico de sistemas de informagdo na Internet permitiu a
partilha de bens fisicos e ndo fisicos. Na compreensdo dos autores, o software de codigo
aberto, a colaboracdo on-line, o compartilhamento de arquivos e o financiamento peer-to-

peer®®, todos esses, junto com o Consumo Colaborativo, fazem parte da economia do

1 Assim como a Zipcar, ha diversas empresas com propostas semelhantes que estio em atuacdo no Brasil.
BoBags (<https://bobags.com.br>), Joanninha (<http://www.joanninha.com.br/index.php>), Clube do Brinquedo
(<http://www.clubedobrinquedo.com.br/>) e Zazcar (<https://www.zazcar.com.br/>) que disponibilizam seus
objetos - bolsas, brinquedos e carros — para serem comercializados por determinado tempo pelo consumidor.
Uma bolsa pode ser alugada por uma semana, um conjunto de trés brinquedos pode permanecer com uma familia
por 6 meses e o carro pode ser utilizado por algumas horas. O individuo paga pela utilizacdo e depois devolve o
objeto, que é de propriedade da empresa e ndo de uma rede de consumidores, como no caso do Airbnb e de
outros exemplos acima citados.

%2 Esse tipo de relacdo em que a empresa é proprietaria dos bens e os aluga para os consumidores é questionada
no que diz respeito a sua constituicio como Consumo Colaborativo. Retomaremos essa discussdo quando
estivermos tratando de uma analise critica das proposicdes tedricas do Consumo Colaborativo.

% «peer-to-peer-based activity of obtaining, giving, or sharing the goods and services, coordinated through
community-based on-line services” (HAMARI et al., 2015, p.3).

% A expressdo peer-to-peer refere-se a relagdes entre pares de individuos.
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compartilhamento ou “sharing economy”, para ser mais fiel a expressdo utilizada pelos
estudiosos.

Apesar de estarem focados nas tecnologias, recomendam que o0 conceito inclua
aspectos sociais, econdémicos e tecnoldgicos por perceberem que o desenvolvimento do
Consumo Colaborativo interfere na forma como as pessoas desenvolvem as suas atividades
sociais, econdmicas e de trabalho.

Um contraponto no que diz respeito a compreensdao do significado de Consumo
Colaborativo é proferido por Belk (2013), autor conhecido pelo seu estudo sobre
compartilhamento®. Para ele: “Consumo Colaborativo s&o pessoas coordenando a aquisicao e
distribui¢do de um recurso por uma taxa ou outra compensagao” (BELK, 2013, p. 3, tradugdo
nossa)®. Sua delimitacdo inclui o escambo, o comércio e a troca, mas exclui doagdes e
demais praticas que ndo possuem a compensacdo ou 0 pagamento de uma taxa, como o

couchsurfing®’.

Ao incluir outras compensacOes, a definicdo também abrange permuta,
negociacgdo e troca, que envolvem dar e receber compensagdo ndo monetaria.
Mas essa definicdo de Consumo Colaborativo exclui atividades de
compartilhamento como as do CouchSurfing porque ndo ha compensacao
envolvida. Na verdade, o CouchSurfing.org proibe isso especificamente®
(BELK, 2013, p. 3, traducdo nossa).

Tal entendimento insere o fendbmeno do Consumo Colaborativo dentro do sistema
econdémico. Embora esse enquadramento seja mencionado por praticamente todos 0s autores,
é apenas com Belk (2013) que temos a demonstragdo mais clara sobre as restri¢cfes que isso
implica. O autor defende que a troca de um bem ou servi¢o por dinheiro, ou por outra
compensacdo gque ndo seja a monetaria, € um pressuposto do Consumo Colaborativo. 1sso
significa que é possivel trocar uma roupa por um livro ou uma aula de mdsica por outro bem

Ou servico. J& 0s casos em que a compensagdo ocorre em um plano emocional ou espiritual,

% Os textos originais do autor tratam do termo “sharing”, traduzido por nés como “compartilhamento”. Para o
autor, compartilhamento e Consumo Colaborativo séo processos distintos.

% «Collaborative consumption is people coordinating the acquisition and distribution of a resource for a fee or
other compensation” (BELK, 2013, p.3).

%7 Couchsurfing é uma rede social que agrupa interessados em oferecer e usufruir de acomodagdes gratuitas em
diversos paises do mundo.

% «Collaborative consumption is people coordinating the acquisition and distribution of a resource for a fee or
other compensation. By including other compensation, the definition also encompasses bartering, trading, and
swapping, which involve giving and receiving non-monetary compensation. But this definition of collaborative
consumption excludes sharing activities like those of CouchSurfing because there is no compensation involved.
In fact CouchSurfing.org specifically prohibits it” (BELK, 2013, p. 3).
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como, por exemplo, as doagdes ou prestacdes de servigo gratuitas, ndo séo entendidas por
Belk (2013) como parte do fenémeno.

A principal diferenca do seu pensamento para os dos demais pesquisadores elencados
até aqui esta exatamente no estabelecimento da barreira para as transa¢es que ndo possuem
valor de mercado. Ao tempo que o0s autores anteriores afirmam entender o fenébmeno como
processo econdémico, trazem exemplos de operag¢Ges nas quais a compensagdo pela troca do
bem ou servicgo prestado € diversificada (BELK, 2013) o restringe as praticas que revelam um
valor mercadolégico.

Isso fica ainda mais claro quando o autor discorda com o modo amplo pelo qual
Botsman e Rogers (2011) percebem o Consumo Colaborativo: com a inclusdo de doagoes,
compartilhamentos e transacGes sem taxas ou compensacdes. Também critica a definicdo de
Felson e Speath (1978) por acreditar que ela ndo diz respeito a aquisicdo e distribuicdo de
recursos, mas sim a coordenacdo do consumo. Recupera o exemplo dos autores e argumenta
que, quando pessoas estdo bebendo juntas em um bar, elas estdo, segundo Belk (2013), apenas
consumindo o mesmo bem. O Consumo Colaborativo dar-se-ia nas situacbes em que 0s
individuos sdo atuantes na distribui¢cdo e no consumo, como acontece quando duas pessoas
compram algo para dividirem os custos e o usufruto do objeto.

Para Belk (2013), portanto, o Consumo Colaborativo se efetiva entre as trocas de
mercado e compartilhamento. Por trocas de mercado o autor entende as transages de
consumo mais tradicionais, em que bens e servi¢cos sdo trocados por dinheiro. Ja o
compartilhamento sdo as agdes de consumo que envolvem 0 acesso temporario ao bem ou
servico desejado. Se pensarmos em exemplos concretos, o Consumo Colaborativo ndo
incluiria os hotéis e nem as experiéncias de hospedagem gratuitas. Seria um meio termo como
o Airbnb, que retne elementos dos dois tipos de praticas na medida em que as hospedagens
sdo acessadas temporariamente pelos contratantes do servico como troca pelo dinheiro pago
aos inquilinos.

Outra abordagem é defendida por Ertz, Durif e Arcand (2016). Para esses autores, 0
Consumo Colaborativo é: “um conjunto de sistemas de circulagdo de recursos que permitem
aos consumidores obter e prover, temporariamente ou permanentemente, recursos ou Servigos
valiosos através da interacdo direta com outros consumidores ou através de um mediador*®
(ERTZ, DURIF, ARCAND, 2016, p. 1, traducdo nossa).

% «We define CC as a set of resource circulation systems which enable consumers to both obtain and provide,
temporarily or permanently, valuable resources or services through direct interaction with other consumers or
through a mediator” (ERTZ; DURIF; ARCAND, 2016, p. 1).
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Nesse sistema, os consumidores colaboram com outros atores do mercado e assumem
papéis distintos: ora como provedores, ora como obtentores®. Essa seria a diferenca essencial
do Consumo Colaborativo para o consumo tradicional. “O consumo se torna colaborativo
assim que as possibilidades de empoderamento sdo oferecidas pelo sistema convencional de
manufatura e varejo aos consumidores"*!, afirmam Ertz, Durif e Arcand (2016, p. 10,
traducdo nossa). Ou seja, € a possibilidade de o individuo transitar do papel Unico de
consumidor, que antes lhe era ofertado, para também provedor, que caracteriza a pratica do
Consumo Colaborativo.

Para os autores, o fendmeno pode acontecer com ou sem a cobranga de compensacao,
isto €, ser gratuito ou ndo. Pode também se basear na transferéncia de posse de bens ou apenas
No acesso aos mesmos; em situacdes on-line e off-line; apenas entre consumidores ou em
situacGes mediadas por empresas. Estdo englobadas, portanto, as seguintes atividades: compra
de segunda mado, recebimento gratuito, troca, acesso a recursos gratuitamente ou por uma
compensacdo, consumo de itens usados e, em menor grau, 0 consumo reciclado.

A restricdo que os autores fazem relaciona-se as situagbes em que o0s bens
compartilhados ndo sdo de propriedade dos individuos, mas sim das empresas que
intermediam a relagdo. E o caso de organizacdes que oferecem o uso compartilhado por dias,
semanas ou meses de recursos que sdo seus, sejam roupas, carros e brinquedos, dentre outros.
Inclusive, é exatamente sobre esse modo de consumir que fizemos questionamentos quando
os mesmos foram interpretados por Botsman e Rogers (2011) como tipicos do Consumo
Colaborativo.

A justificativa para a exclusdo desse tipo de pratica nomeada de Consumo
Colaborativo da-se em virtude da ndo colaboracdo entre os individuos. Eles apenas alugam o
bem pelo tempo desejado, sem interagir com o0s demais. E essa €, portanto, segundo 0s
pesquisadores, a variavel a ser observada quando se pretende entender o que faz parte ou nédo
do Consumo Colaborativo: a “colaboracio” (ERTZ; DURIF; ARCAND, 2016). E ela que
torna o Consumo Colaborativo distinto do tradicional e particular diante de varias outras

expressoes que sao utilizadas como compartilhamento e consumo baseado no acesso.

%00 autor usa os termos “providers” e “obtnaires”. Nés traduzimos como “provedores” e “obtentores”,
respectivamente.

- “Consumption becomes collaborative as soon as empowerment possibilities are offered by the conventional
manufacturing and retailing system to consumers" (ERTZ; DURIF; ARCAND, 2016, p. 10).
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Segundo os autores, a colaboracdo pode acontecer em diversos niveis e esta
relacionada diretamente com o empoderamento®’. Quanto maior a colaboracdo, maior o
empoderamento dos individuos. Assim, quando a colaboracdo mais intensa acontece,
chamada de “colaboracdo pura”, o provedor e aquele que obtém 0s bens e servigos séo

consumidores que interagem diretamente entre si e que se tornam empoderados.

Empoderamento significa que os consumidores tém o poder de colaborar
diretamente uns com os outros. Eles organizam, preparam e negociam
informalmente os termos e condi¢bes da troca de recursos valiosos,
incluindo bens ou servicos. Sob o conceito de empoderamento, 0s
consumidores se envolvem naquilo que chamamos de pura colaboracéo,
onde tanto o obtentor quanto o provedor sdo consumidores, COmo em uma
compra de segunda médo ou venda no mercado de pulgas® (ERTZ; DURIF;
ARCAND, 2016, p. 1, traducdo nossa).

As outras formas de colaboracdo séo realizadas quando o consumidor fornece ou
obtém algo por meio de empresas*, situaces em que, ao invés de haver um empoderamento,
ha um “quase empoderamento”, nas palavras dos autores, que se caracteriza pelo
fornecimento dos bens e servigos através de uma instituicdo que controla a producéo e
distribuicdo, mas que néo é detentora da propriedade dos bens. Nesses casos, as empresas sao
chamadas pelos autores de mediadoras, e ndo de intermediadoras. Enquanto a mediacao
implica uma atuacdo mais incisiva que interfere diretamente no processo, a intermediacao diz
respeito a uma empresa que se coloca entre os consumidores, mas os deixa livres para definir
os termos e condi¢Ges de distribuicdo e de consumo.

Isso posto, fica claro que a abordagem dos autores relaciona diretamente a mobilidade
do individuo para agir como provedor e consumidor e a existéncia de colaboragao entre pares
como condicdo para haver o Consumo Colaborativo. Embora reconhecamos que a

compreensdo sobre o empoderamento precisa ser complexificada e ndo dada como sendo

%2 Ertz, Durif e Arcand (2016) referem-se ao empoderamento como um conceito em que 0s consumidores tém o
poder de colaborar diretamente uns com os outros, organizando e negociando informalmente os termos e
condi¢des de producdo, distribuicdo e consumo. No entanto, ndo desenvolvem de modo aprofundado o conceito.
Como reconhecemos que 0 “empoderar-se” € termo controverso e, na maioria das vezes, entendido como
processo, registramos aqui que estamos utilizando o termo apenas na perspectiva que os autores o colocam em
seu estudo.

3 "Empowerment means that consumers are empowered to collaborate directly with each other. They organize,
arrange and negociate informally the terms and conditions of the exchange of valuable resources, including
goods or services. Under the concept of empowerment, consumers engage in what we call pure collaboration,
where both the obtainer and the provider are consumers, such as in a secondhand purchase or sale at flea market"
(ERTZ; DURIF; ARCAND, 2016, p. 1).

* O autor usa os termos “sourcing” e “trading”, que sdo traduzidos por nés como “fornecimento” e “obtenc&o”,
respectivamente. Na primeira situagdo, o individuo fornece algo e, na segunda, o obtentor obtém algo, em ambos
0s casos por meio de um mediador.
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apenas a colaboragdo entre os consumidores — achamos relevante que o ponto chave

destacado por Ertz, Durif e Arcand (2016) seja a atuagdo dos individuos.

2.2.1 Desconstruindo o modo como o0 Consumo Colaborativo é apresentado

Diante das variagBes existentes entre as construgdes tedricas apresentadas sobre
Consumo Colaborativo e como forma sintetizar o estado da arte aqui relatado, adaptamos a
tabela criada por Ertz, Durif e Arcand (2016) que, além de reunir as diferentes proposicoes
conceituais, inserem as principais chaves analiticas mencionadas pelos respectivos
proponentes. Isso ndo significa que, ao pensar sobre o que entendem como Consumo
Colaborativo, os pesquisadores tenham criado categorias de pressupostos para a sua
existéncia. Mas, ao construirem a sua argumentacdo sobre como veem o0 processo, aqueles
que estudam o Consumo Colaborativo mencionam aspectos que, em sua perspectiva, fazem
parte do fenbmeno. Da recorréncia dessas associacdes, foi possivel identificar algumas
questBes que acabam por se constituir como condicionantes ou exigéncias para a efetivacao
do Consumo Colaborativo. A primeira refere-se a web como facilitadora da préatica do
Consumo Colaborativo. A concordancia com esse pressuposto ou o entendimento de que o
processo pode ser realizado também “off-line ”; a “transferéncia de propriedade”, que indica
se 0 autor entende o Consumo Colaborativo como um processo que proporciona apenas o
acesso ou se inclui a troca da propriedade dos bens; a “troca gratis” que fala sobre a
associacdo do Consumo Colaborativo as praticas mercadologicas que visam lucros e da
inclusdo de operagfes sem troca monetéaria; e, por fim, a variavel que trata sobre a
possibilidade das empresas disponibilizarem seus recursos para 0 Consumo Colaborativo ou

desses recursos serem apenas provenientes dos consumidores.
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Figura 2 - Definicdes anteriores de Consumo Colaborativo®

Autores Definicéo de Facilitado | Off- | Transferéncia | Trocas | Recursos
Consumo pela Web | line de gratis | proprios
Colaborativo propriedade da
empresa
Felson e Uma ou mais
Spaeth psssoas congumindo X X
ens e servicos em
(1978) atividades
conjuntas.
Algar Partilha,
(2007) empréstimos X X X
comerciais, aluguel,
trocas.
Botsman | Privilegia o acesso a
e Rogers bens em servicos, X X X X
(2010) mas também
permite a troca de
pOSSES.
Belk Pessoas
(2014) coord_er_1ando a X X X
aquisicéo e
distribuicdo de
recursos por uma
taxa ou
compensagao.
Hamari Obtencéo, doacdo X
etal compart?ll:mmento X X
(2015) de bens e servicos
entre pessoas.
Ertz, Sistema de
Durif e circulacdo de bens e X X X X
Servicos entre
Arcand consumidores, que
(2016) podem ser tanto
provedores como
obtentores, com ou
sem fins lucrativos,
por tempo
determinado ou em
definitivo.

Fonte: Adaptado de Ertz, Durif e Arcand (2016, p. 3).

Quase unanime é a compreensdo sobre a relacdo entre Consumo Colaborativo e
internet, bem como o entendimento de que o processo inclui a troca de propriedade dos bens.
Os Unicos autores que ndo declaram a sua concordancia com ambos os aspectos sdo Felson e

Spaeth (1978), o que se justifica, especialmente no que se refere a internet, pelo momento em

** Como a tabela criada por Ertz, Durif e Arcand (2016) ndo contemplava 0s seus proprios pensamentos,
tampouco o de Algar (2007), os incluimos. Preenchemos as condi¢fes do Consumo Colaborativo colocadas nas
colunas da tabela de acordo com a concordancia ou ndo dos autores considerados nesse estudo, de modo que
fosse possivel resumir as diferentes abordagens sobre 0 Consumo Colaborativo.
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que foi desenvolvido o raciocinio. Os demais concordam que o Consumo Colaborativo é
facilitado pela internet e que ela proporcionou ndo s6 a poténcia, mas também o
desenvolvimento de novas formas de Consumo Colaborativo, antes ndo exequiveis tendo em
vista a dificuldade de se achar/aproximar as pessoas, objetos e servicos desejados.

O entendimento de que a troca de propriedade também é possivel no Consumo
Colaborativo demonstra que boa parte dos seus pesquisadores®® ndo o restringe ao consumo
compartilhado de bens e servigos. Tal constatacdo nos da pistas que a forma como o bem ¢é
consumido, via acesso ou Vvia obtencdo de propriedade, provavelmente nao se constitui como
a peculiaridade ou condicdo do Consumo Colaborativo.

Em relacdo aos demais aspectos, ha uma divisdo de opinides. A inclusdo de casos em
que os bens sdo de propriedade da empresa como exemplos de Consumo Colaborativo sdo
mencionados por metade dos autores pesquisados.

Algar (2007) ndo se posiciona sobre a possibilidade de o Consumo Colaborativo
implicar em trocas gratuitas. Belk (2013), por sua vez, expressa discordancia e assume uma
posicdo bem delimitada a respeito da necessidade de haver a cobranca de uma taxa ou
compensacdo. Os outros autores acreditam que € possivel que o0 Consumo Colaborativo tenha
transagdes com e sem fins lucrativos.

Tais consideracdes apresentadas pelos diversos pesquisadores retratam percepcdes
mais e menos abrangentes em relagdo ao Consumo Colaborativo, 0 que nos revela o quao
abrangente e diversificadas tornaram-se as praticas a partir de 2011. A figura 3 demonstra 0s
alcances praticos do conceito, segundo o ponto de vista dos autores, revelando as situacdes

elencadas pelos autores como préprias do Consumo Colaborativo.

*® Sobre esse topico, vale fazer uma ressalva: na tabela apresentada por Ertz, Durif e Arcand (2016) ndo consta
Belk como um dos autores que concordam a inclusdo dos casos em que ha a troca de propriedades como inserido
no Consumo Colaborativo. Porém, como Belk (2013) afirma, repetidamente, que a aquisicdo, a troca e o
comeércio sdo exemplos de Consumo Colaborativo, entendemos como clara a necessidade de inclui-lo neste
grupo que pensa na obteng¢do da propriedade como préprio do fenémeno.
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Figura 3 - Diagrama das interpretacdes sobre o Consumo Colaborativo e suas respectivas areas de
atuacao

Bens provenientes Bens provenientes
das empresas dos individuos
com fins sem fins com fins sem fins
lucrativos lucrativos lucrativos lucrativos
.:,u.__.‘. .-"“-._..
By | A By | oSl
acesso propriedade propriedade acesso
abense de bens de bens abense
servigos servigos

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

Enguanto hd compreensdes que pensam no fenbmeno como um processo que inclui
diversos modos de consumo, que vao desde aluguéis de bens de empresas por um curto
periodo de tempo até experiéncias de compartilhamento e troca de propriedade entre
individuos sem intermediacdo das empresas, ha outras perspectivas menos abrangentes que
condicionam que a propriedade dos bens seja dos individuos ou que haja compensacao ou
cobranca de taxas.

As proposices de Felson e Speath (1978) e Algar (2007) ndo estdo inclusas no
diagrama por entendermos que os mesmos proferiram falas pontuais sobre o fenbmeno que
ndo nos permitem representar com precisdo o ponto de vista deles sobre todas as variveis

aqui analisadas.
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Do mesmo modo que as interpretacbes sobre o Consumo Colaborativo nos permitem
entender o fendmeno em si, vemos como complementar o olhar também para outras
expressdes que sdo utilizadas para fazer referéncia ao nosso objeto de estudo, mesmo que nédo
tenhamos a intencdo de no aprofundar na etimologia e polissemia dos conceitos.

Ao fazer isso, observamos que a economia colaborativa, a economia de malha, a
economia do compartilhamento, o capitalismo baseado na multiddo, a economia sob
demanda, a economia sob pares, o consumo baseado no acesso, 0 cooperativismo de
plataforma, todas elas, embora divirjam enquanto nomenclatura do processo e na delimitacao
dos tipos de comportamentos inclusos, mostram as mesmas variaveis que se fazem presentes
nas distintas compreensdes sobre a expressdo “Consumo Colaborativo™, quais sejam:

a) A propriedade dos bens consumidos oriunda de individuos (todas as expressdes

partem do pressuposto gque a rede formada sera constituida para 0 consumo de bens e

servigos provenientes de individuos e ndo de empresas);

b) A préatica do consumo se da por meio do acesso temporario a bens e servigos ou

pela troca permanente de propriedades;

c) A presenca de empresas como intermediadoras (as expressdes aqui analisadas

variaram na interpretacdo sobre a possibilidade de haver empresas entre 0s

consumidores ou das transa¢des ocorrerem apenas entre individuos);

d) A existéncia de fins lucrativos (as significacbes também se alternam na

compreensdo de que as praticas podem ter ou ndo o objetivo de acumular capital

econémico).

Comparando o que foi dito sobre o Consumo Colaborativo e as demais nomenclaturas
acima mencionadas, ha apenas uma diferenciacdo no que tange a propriedade dos bens.
Botsman e Rogers (2011) e Belk (2013) sinalizam como pertencentes ao fendmeno 0s casos
em que as empresas sdo proprietarias dos bens, enquanto nas demais expressées ndo ha essa
possibilidade. No mais, as possibilidades de atuacdo ou caminhos percorridos pelos
participantes sdo semelhantemente percebidas pelos autores, mesmo que exista uma variedade
conceitual e de foco.

Outra evidéncia da confluéncia entre os termos é possivel ser verificada na figura 4,
que apresenta como 0S mesmos processos sdo nomeados pelos autores de modo distinto,
demonstrando que o termo pelo qual o mercado, os pesquisadores ou a legislacdo resolvem
designar as relagfes de consumo, ou seja, para nomear o fenébmeno, é uma questdo menos

relevante, o que importa é a forma como o processo se estabelece pratica.
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Figura 4 — Diagrama comparativo dos termos utilizados pelos autores para se referirem a praticas de consumo
em rede

Individuos sao
proprietdrios

Empresas sdao
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Y Ertz; Durif; Arcand)

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

De um modo mais ou menos enfatizado, as discussdes até aqui circundam trés
aspectos que se apresentam como determinantes no mapeamento e distingdo dos processos.
Sdo eles: o fato de os recursos serem de propriedade dos individuos ou das empresas; a
questdo de a transagdo proporcionar um acesso temporario ao bem ou a troca de propriedade;
e, por fim, a presenca de empresas e de fins lucrativos. A partir deles, ndo s6 é possivel
verificar a énfase dada pelos pesquisadores, mas também definir como nos posicionamos
diante das variaveis e interpretacdes apresentadas.

A propriedade dos recursos por parte de empresas ou de individuos é, sob 0 nosso
ponto de vista, mais do que uma variavel. E condicionante para a determinacdo da pratica
como tipica do Consumo Colaborativo. Os casos nos quais a instituicdo disponibiliza seus
bens e servigos para consumidores, mesmo que eles estejam em rede, ndo se configuram
como um processo distinto do consumo tradicional em que adquirimos definitivamente ou
temporariamente objetos e servicos oriundos de organizagdes.

A ruptura dos processos de consumo convencionais com 0s atos de consumo que nos

propomos a estudar esta centrada basicamente na proposta de individuos estarem presentes
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n&o s6 na esfera do consumo, mas também na producao e distribuicdo. E esse 0 aspecto que 0
diferencia. Acontece que, para que as pessoas estejam produzindo e distribuindo, elas
precisam que 0s bens e servigos prestados sejam seus e ndo de organizacdes. Assim, diferente
de outros aspectos que podem ser questionados, ndo nos restam duvidas sobre a
obrigatoriedade de os bens serem de individuos quando estamos tratando do Consumo
Colaborativo.

Talvez, o fato de fazerem uso de plataformas capazes de conectar uma rede de
compradores — mas nao de individuos que possam assumir outros papéis - faca com que esse
tipo de situacdo seja entendido como um ato de Consumo Colaborativo. Outra possibilidade é
que, conforme ja argumentamos e reiteraremos em diversos momentos dessa tese, esse seja
um discurso estrategicamente construido pelas empresas para se apresentarem como
representantes do Consumo Colaborativo, sabendo dos beneficios que essas condicBes Ihes
trazem.

No entanto, sem nos movermos na direcdo dos pesquisadores que olham de modo
amplo para as mais diversas ac¢Ges e as generalizam como tipicas do Consumo Colaborativo,
nos colocamos explicitamente em desacordo com a inclusdo das situacBes nas quais as
empresas disponibilizam seus proprios bens como pertencentes ao Consumo Colaborativo.

Por outro lado, decorrente da condigdo do sujeito como proprietario, que oferece e
demanda bens e servigcos, € comum ver construida a imagem de um individuo autbnomo e,
consequentemente, de um processo mais integro e justo. As constantes referéncias a processos
peer-to-peer dao a entender que 0s sujeitos estdo aptos a satisfazerem as suas demandas de
consumo sem precisar de empresas ou que, sobre outro ponto de vista, estdo competindo de
igual para igual com os tradicionais provedores de bens e servigos. No entanto, ponderamos
tal declaracdo de independéncia por observar que a maior parte dos casos da economia
colaborativa sdo realizados em associa¢do a uma empresa, seja a partir de uma mediacdo ou
de uma intermediacdo, como afirmam Ertz, Durif e Arcand (2016), mas também por entender
que os moldes pelos quais as empresas se inserem ndo sdo tdo favordveis aos consumidores,
como se quer fazer crer.

Embora a entrada de individuos figurando como pequenos fornecedores possa ter
causado impacto em corporacdes ja consolidadas, ndo é razoavel pensar que 0s mesmos estdo
livres das empresas, nem também que haja uma igualdade de forcas entre ambos. Na verdade,
quando intermediada, a pratica entre pares, mesmo que privilegie a relacdo entre individuos,

continua favorecendo as corporag0es. 1sso porque, quando se localizam no meio do processo,
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elas lucram com as comercializa¢fes entre as pessoas, através dos percentuais ou taxas que
exigem por transacao.

Também ha de se considerar que a forca da marca que intermedia o controle sobre 0s
dados e o gerenciamento dos processos, o0 que inclui a definicdo de regras e precos, prevalece
sobre a atuacdo pontual de cada pessoa. Ademais, ndo hd como comparar o potencial de
divulgacdo e expansdo das grandes corporagfes com a dos individuos. Veremos isso mais
detalhadamente nos capitulos seguintes.

A segunda variavel predominantemente percebida pelos pesquisadores do Consumo
Colaborativo diz respeito a propriedade ou acesso ao bem consumido. Contido em boa parte
dos discursos sobre o Consumo Colaborativo e entendido por alguns autores como a condigéo
que particulariza o objeto de estudo. O acesso é um dos responsaveis por fazer o fenbmeno
ser visto como préatica benéfica para a sociedade, devido a eventual economia de recursos
naturais e a contribuicdo para a sustentabilidade que o mesmo pode promover. Sobre o
individuo que o escolhe, hd uma espécie de valorizacdo do mesmo, tendo em vista que essa
postura pode indicar ndo s6 uma preocupa¢do com o meio ambiente, mas também o desapego
aos bens materiais ou a conscientizacdo sobre os efeitos maléficos ao qual o excesso de
consumo pode estar associado.

Além da atribuicdo de valor que diferencia o consumo efetivado via acesso daquele
que obtém a propriedade do bem, ha outras diferencas entre ser proprietério e ter acesso a
algo. A natureza do objeto, as regras e regulamentagOes que governam a relagdo sdo
peculiares a cada uma das formas de se consumir. Ao ser “donas”, por exemplo, as pessoas
ndo sO possuem a propriedade do objeto em questdo, como também passam a regular os
comportamentos relacionados a ele. O proprietario determina ou nega o0 acesso dos outros e
regula o uso, venda, transformacéo e qualquer lucro que possa ser gerado a partir do bem
fisico. A relacdo com o objeto também é diferenciada: as pessoas identificam-se com eles a
ponto de estes passarem a ser parte de sua identidade. Ja 0 acesso € um consumo temporario e
circunstancial em que ndo ha governanca do consumidor sobre o objeto (BARDHI E
ECKHARDT; 2012), tampouco h fortes vinculos com aquilo que se consome.

Apesar da construcdo de sentido em torno do acesso, que o coloca em um patamar
superior as praticas que promovem a venda, compra ou troca de propriedade e da referéncia
ao mesmo como se ele fosse o modo de agir predominantemente presente no Consumo

Colaborativo, a pesquisa que realizamos*’ com brasileiros em 2018 apresenta que essas 30

*" A integra da pesquisa encontra-se no Apéndice B desse trabalho.
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questBes mais presentes no discurso do que na pratica. Dentre os 1020 entrevistados, 261
(25%) afirmam realizar uma das praticas que promovem 0 acesso temporario a um bem
(aluguel e empréstimo), enquanto 705 (69%) estdo envolvidos em praticas que resultam na
troca definitiva de propriedade. Quando comparados, ha quase o triplo de pessoas realizando
acoes de Consumo Colaborativo que findam na obtencédo da propriedade de algo do que as
gue permitem o0 acesso por determinado tempo, o que indica que a dindmica que constitui o
fendbmeno estd muito mais proxima da obtencdo, acumulacdo e rentabilizacdo de
propriedades.

Mesmo que as praticas ndao sejam excludentes, o que significa que um mesmo
individuo pode praticar 0 acesso e a propriedade, fica evidente que o consumo temporario se
da muito mais no ambito discursivo, embora ele esteja presente na pratica.

Também ndo se tratam de grupos distintos, nos quais um estaria disposto a acessar,
enguanto outro opta pela propriedade do que quer consumir. Na verdade, os sujeitos realizam
diversos tipos de transagdes. Prova disso é que, dentre 0s que conhecem a expressao
“Consumo Colaborativo” e afirmam realizar o acesso (144 entrevistados), 71% o descrevem
fazendo referéncia a troca de bens com outros individuos, enquanto 61% o caracterizam como
um processo de acesso a bens e servigos. Ou seja, ndo é o fato de optar por um acesso
temporario que faz o individuo limitar-se a esse tipo de acdo, tampouco restringir a sua
compreenséo sobre o que Consumo Colaborativo a essa condig&o.

Por fim, os dltimos enfoques sobre o Consumo Colaborativo inclusos nos debates
propostos pelos pesquisadores tratam da possibilidade de as empresas fazerem-se presentes e
de haver fins lucrativos. Sobre o primeiro, ha certa oposi¢do entre a compreensao de um
fendmeno “puramente” entre individuos, no qual ndo ha organizacBes e, por outro lado, a
constituicdo de um processo semelhante as praticas de mercantis nas quais as organizagdes se
fazem presentes.

A restricdo a atuacdo de empresas distancia 0 Consumo Colaborativo das demais
transagdes de consumo convencionais, tornando-o um fendémeno peculiar, diferente ou até
mesmo exclusivo. No entanto, essa escolha, feita por alguns tedricos, parece funcionar apenas
no ambito etimoldgico. Dizemos isso por entender que as delimitacdes sobre os modos que
estdo inclusos no fendbmeno ndo evitam que pratica de consumo em rede, mediada por
plataformas organizacionais, continuem existindo e, mais do que isso, sendo mais numerosas
do que aquelas que se limitam aos individuos.

Nesse sentido, a pesquisa que realizamos evidenciou que esse nao parece ser um

assunto que sensibiliza os entrevistados. Apenas 28% dos que conhecem o Consumo
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Colaborativo afirmam que as empresas podem estar inseridas, ao tempo em que 6% alegam
ndo ser possivel contar com a presenca das mesmas. A pouca mencdo, tanto daqueles que
entendem as empresas como participantes, como dos que as enxergam a parte, fazem crer que
esse € um debate meramente conceitual, que se refere ao que esta incluido no termo e que é
relevante apenas para 0s que pesquisam 0 tema, mas ndo para quem operacionaliza essas
praticas propriamente.

De todo modo, ha indicios empiricos do quanto o Consumo Colaborativo esta
relacionado as praticas entre individuos, mesmo que ndo seja possivel identificar se 0s
entrevistados as pensam com ou sem intermediacdo de organizagdes. Mais de 50% dos que
conhecem o fendmeno, o associam a divisdo de recursos com outras pessoas, a interacao entre
individuos e ao estabelecimento de comunidade, todos fatores que evidenciam o foco na
relacdo entre os individuos.

No que diz respeito a possibilidade de o Consumo Colaborativo extrair ou ndo fins
lucrativos de suas atividades, a partir da mesma justificativa que privilegia o fendmeno em
sua evidéncia pratica, também entendemos que as duas dindmicas distintas estdo presentes.

O fato de ambas as formas, com ou sem lucros, mostrarem-se como préprias do
fendmeno, nao significa — do mesmo modo que ocorre com a variavel presenca ou auséncia
das empresas - que elas ndo interferem no modo como as pessoas interagem e no modo como
0 consumo ocorre. Sdo, claramente, expressdes diferentes do Consumo Colaborativo,

conforme exemplifica John:

Eu reconheco que h& uma diferenca entre deixar alguém fazer uso de suas
coisas enquanto vocé ndo estd usando, e cobra-los por fazer uso de suas
coisas enquanto vocé ndo estd usando. No primeiro, vocé esta vendo uma
maneira de deixar o0 seu material (ou o seu tempo, ou 0 que quer que seja)
contribuirem para a esfera publica; com o ultimo, vocé esta vendo uma
maneira de deixar seu material lhe da dinheiro (JOHN, 2017, p. 150,
traducdo nossa). *®

O conjunto de casos que ndo trabalhnam em busca de um resultado econdémico sao
préximos dos ideais e processos cooperativistas. Ja as praticas que possuem fins lucrativos,
sejam elas mediadas ou ndo por empresas, apesar de constituirem um processo baseado nos

preceitos mercadologicos, possuem a diferenca de existirem a partir da conexdo e do

48« acknowledge that there is a difference between letting someone make use of your stuff while you are not
using it, and charging them to make use of your stuff while you are not using it. With the former, you are seeing
a way of letting your stuff (or your time, or your whatever) contribute to the public sphere; with the latter, you
are seeing a way of letting your stuff earn you money” (JOHN, 2017, p.150).
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fornecimento de recursos por parte de pessoas e ndo dos tradicionais fornecedores. Essa seria
a condigdo para enquadra-las como parte do Consumo Colaborativo.

Por mais que atuem sobre a mesma ldgica de expansdo de mercados, esse tipo de
consumo pode conseguir — embora ndo seja certo que o faca - retirar das grandes organizacoes
a concentragdo do poder e os distribuir de modo mais homogéneo entre os participantes dos
grupos. Utopicamente, sdo iniciativas que, de algum modo, reveem o modelo econdmico
vigente e contribuem para melhorias econémicas, sociais e ambientais, como € possivel
verificar em casos que potencializam a economia local.

Em comum, os aspectos mais debatidos aqui sobre o que compde e estrutura o
Consumo Colaborativo parecem querer demarcar um momento particular ou a reconfiguracéo
do consumo na contemporaneidade. Os motivos dessa intencdo e a existéncia de um processo
distinto do consumo tradicional serdo tensionados ao longo da tese. Por hora, entendemos que
nos falta pontuar, diante dos pontos de convergéncia e divergéncia discutidos, como

trataremos o Consumo Colaborativo nessa tese.

2.2.2 A nocao de Consumo Colaborativo considerada nesse estudo

Ap0Os o percurso critico que desenvolvemos sobre as praticas e pressupostos tedricos
construidos em torno do Consumo Colaborativo, sentimos a necessidade de apresentar o
nosso entendimento sobre a significacdo e abrangéncia do fendmeno, bem como delimitar
como ele seré abordado nesta tese.

Mas antes esclarecemos que, se estivéssemos com o proposito de desenvolver um
neologismo que contemplasse a complexidade do fendmeno, tendo em vista a nossa
discordancia com os que sdo postulados ou se intenciondssemos contestar a significacdo do
termo Consumo Colaborativo, o debate critico sobre a colaboracdo — formatos e niveis -,
sobre os participantes da transacdo — empresas e consumidores — e sobre a existéncia de fins
lucrativos nas praticas em questdo, seria ainda mais tensionadas do que foram. Dizemos isso
por termos evidentes resisténcias a incompatibilidade entre 0 modo como o fenbmeno é
conceituado e seu significado baseado nas suas dindmicas empiricas.

No entanto, a nossa investigacdo dedica-se ao modo como o fenémeno se concretiza, 0

que nos faz amenizar as inquietudes que os efeitos de sentido® do “Consumo Colaborativo™

* Fazemos uso da expressdo da anélise de discurso “efeitos de sentido” para evidenciar a nossa compreenséo
que o discurso ndo tem um sentido ancorado, seja a lingua, seja aos seus interlocutores. De modo mais dindmico
e complexo, o sentido se constitui de acordo com as condi¢Bes de producdo daquele discurso. Assim, quando
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podem trazer ou representam para nds. A ideia ndo é dotd-lo sem desenvolver criticas,
tampouco questiona-lo, mas trazé-lo a tona como conceito possivel que da conta das préaticas
de consumo em rede e em plataformas digitais.

Seguimos, portanto, entendendo que o discurso construido sobre o Consumo
Colaborativo é relevante, agrega importantes abordagens ao nosso trabalho e, mais do que
isso, tem a dizer sobre ele, mas que ndo é absoluto. Esse olhar critico ndo foi
intencionalmente conduzido. Ele se deve a incoeréncia que visualizamos quando buscavamos
referéncias tedricas que alicergassem o nosso trabalho. As investigacdes sobre o conceito e 0
fendmeno foram se apresentando como indicios da existéncia de fatores relativos a ordens que
ndo eram unicamente vinculadas & construgdo do processo e do termo mais coerente a ele,
mas sim a aspectos econémicos e politicos como nos aprofundaremos nos préximos capitulos.

Portanto, a nossa intencao para sistematizar a significacdo deve-se, em resumo, a dois
aspectos: a) a ndo uniformidade dentre as proposic¢des existentes e a nossa discordancia com
alguns aspectos; b) a demarcacdo do nosso lugar de fala, de modo que fique explicito, nesse
trabalho, o que estamos tratando quando falamos em Consumo Colaborativo.

Para isso, duas questdes nos parecem centrais: de qual consumo e de qual colaboragédo
estamos falando? O que cada uma dessas palavras significa para o0 e no processo que estamos
analisando? Estas séo interpela¢des que se apresentam como elementares, embora ndo tenham
sido tensionadas pelos pesquisadores que fizemos uso como fundadores da reflexdo sobre o
tema. Muito mais do que questfes semanticas proprias da expressao, tais perguntas fazem-nos
refletir sobre os tipos de comportamentos que estdo contemplados no fendmeno, bem como os
modos como eles ocorrem, algo que entendemos como importante e basilar diante da ampla
quantidade, diversidade e complexidade dos processos que foram evidenciadas ao longo desse
capitulo.

Quando formulamos a pergunta sobre o consumo, é interessante observar que a maior
parte das compreensdes sobre o tema, inseridas nas Ciéncias Sociais Aplicadas — nas quais,
inclusive, acreditamos e apoiamos — demonstra o carater social, econémico, cultural,
simbolico e politico do consumo. “O consumo ¢ sempre € em todo lugar um processo
cultural”, diz Slater (2002, p. 17).

Corroborando com essa ideia, hd o pensamento de Baudrillard que, nas palavras de

Frederico (2008, p. 81), ao defender um mundo de simulacro, entende que 0 consumo ndo se

mencionamos que Consumo Colaborativo possui efeitos de sentido, estamos dando a entender que a forma como
ele ¢ apresentado e significado gera efeitos relacionados ao contexto daqueles que o produziram e das suas
intencdes.
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resume ao consumo de objetos que satisfazem as necessidades reais do ser humano: “O
consumo tornou-se linguagem, uma ordem de significagdo. Nessa nova realidade, os objetos
ndo sdo consumidos mais em funcgéo de seu valor de uso, da sua utilidade, mas como sistema
de signos”.

Muitas das interpretagdes sobre o consumo esforcam-se para mostrar Seu
entrelacamento com a constituicdo da subjetividade e com os aspectos socioculturais, 0 que
acaba por amenizar a histérica associacdo do ato de consumir a algo negativo, supérfluo e
materialista. No entanto, a forma como as Ciéncias Sociais apresentam 0 consumo — embora,
concordemos e a utilizamos — nos traz alguns problemas no que diz respeito a delimitacdo do
objeto de estudo, devido a sua abrangéncia.

Até mesmo a ambiguidade imposta pela etimologia da palavra apresenta um ponto a
ser refletido. Consumo deriva do latim consumere e do termo em inglés consummation. A
primeira expressdo significa usar tudo, esgotar e destruir, enquanto a segunda tem o sentido
de somar, adicionar. Clarke et al. (2003, p. 2 apud BARBOSA; CAMPBELL, 2006)
resumem: ‘“Paradoxalmente, consumo significa tanto “destruir” (no sentido de usar até acabar
ou esgotar) quanto criar (na acepgao de fazer uso de, usufruir)”.

Contudo, nas relacbes de Consumo Colaborativo pensadas como processo
sociocultural, que possui tanto o sentido de desgaste, de uso, como também o de fruicdo,
quais praticas seriam consideradas? Ou melhor, quais praticas ndo seriam consideradas?
Deparamo-nos com essa dificuldade quando percebemos que tratar do consumo significa
envolver em nossa pesquisa 0 consumo de comunicacdo, 0 uso de bens, o usufruto de
experiéncias, de subjetividades, dentre diversos outros modos de consumo. Seria, portanto, o
caso de analisar as praticas nas quais 0s sujeitos agem em rede para desenvolver ideias, para
construir mapas colaborativos, ou ainda considerar atos nos quais as pessoas leem um livro,
consomem uma comida, e assim por diante.

Porém, desde o principio, 0 nosso interesse estava voltado para 0 consumo em rede de
produtos e servigos, uma Vvisdo que se mostra, em certa medida, ‘marxista’, tendo em vista
que Marx (2011, p. 47) defendia “Um consumo sem objeto ndo € consumo”, e que € apoiada

no entendimento de Slater (2002, p. 33):

O consumo moderno é mediado pelas relagcdes de mercado e assume a forma
do consumo de mercadorias: 0 que equivale dizer que, em geral,
consumimos mercadorias, servicos e experiéncias que foram produzidos
exclusivamente para serem vendidos no mercado a consumidores.
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Entendemos que é sobre esse consumo que recaem 0s questionamentos, as hipoteses e
as inferéncias que nos inquietam. Assim, é o consumo de mercadorias, isto €, de bens e
servicos a que nos referimos quando tratamos do Consumo Colaborativo. Sobre os demais
sentidos ndo contemplados, temos ciéncia da sua adequacdo ao ambito do consumo, mas
acreditamos que eles ndo estdo inseridos no fendbmeno em analise.

Mesmo com essa delimitagdo, ainda existem alguns comportamentos que nao nos
parecem relacionados, a priori, & nossa investigacdo. E o caso da doagdo: ato de oferecer
alguma coisa a alguém. Nela, hd& um bem em transito de um proprietario para outro e aquilo
que foi doado é consumido por alguém - o que, a principio, faz com esse tipo de pratica seja
descartada na delimitagdo do recorte investigativo. Mas, novamente, ndo é desse tipo de
situacéo que estamos tratando. A efetivacdo do consumo no processo de doacao, que pode ser
de uma roupa, um livro, uma televisao, dentre tantos outros objetos, ocorre no sentido de uso,
desgaste ou de usufruto, mas quem doa, ndo recebe nada material ou financeiro em retorno
por aquilo que doou, a ndo ser um possivel beneficio emocional.

Isso posto, entendemos que o Consumo Colaborativo esta relacionado ao consumo de
bens e servicos que, embora tenham o seu valor simbolico, estdo amparados pelo valor de
mercado e implicam em uma transacdo de via dupla entre os participantes, de modo que haja
compensacdes mercadoldgicas ou financeiras para os sujeitos envolvidos. E, portanto, um
entendimento que o insere na perspectiva econdmica, além das esferas sociais, relacionais,
comunitérias e relacionais.

Sobre a colaboracdo, também entendemos ser necessario estabelecer o mesmo
processo de confrontos e questionamentos. Estaria ela relacionada ao papel que o individuo
ocupa na relagdo de consumo — como consumidor e/ou também como fornecedor e
distribuidor -, a0 modo como ele interage com os demais participantes ou a uma juncgéo dois
aspectos?

No que se refere a atribuicdo do individuo, é preciso refletir se serdo considerados
colaboragédo os casos em que consumidores participantes de uma rede escolhem dentre um rol
de produtos e servigos de uma organizacdo aquele que mais se adequam a sua necessidade.
Ou se contemplaremos apenas as situacdes em que 0s bens e servi¢cos provém de individuos,
mas que sdo mediados por empresas que gerenciam e interferem em todo o processo,
deixando a cargo dos cidaddos apenas a possibilidade de aceite, ou ndo, da condicdo posta. Ha
ainda um terceiro formato que é caracterizado pela troca ou compartilhamento de produtos e
servigos entre consumidores que possuem liberdade para definir os termos das relagdes entre

eles.
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O primeiro cenério diz respeito as propostas de empresas como Zipcar e Bobags,
dentre outras que ja foram repetidamente anunciadas por Hamari et al. (2015), Ertz, Durif e
Arcand (2016), e por n6s, como ndo pertencentes ao Consumo Colaborativo pelo fato de as
mesmas ndo demonstrarem nenhuma colaboracdo entre os individuos, bem como por néo se
diferenciarem do acesso a bens proprios de organizagdes. Os consumidores simplesmente
pagam pelo tempo do produto ou servigo utilizados, caracterizando um consumo, na maioria
das vezes, individualista e utilitario e bem tipico do aluguel de curta temporada.

O segundo pode ser exemplificado quando alguém solicita o servico de transporte de
passageiros a Uber, Cabify ou Lyft. Embora a rede de motoristas proxima ao consumidor seja
visivel para quem decide usar o aplicativo, o gerenciamento do servico, a escolha do prestador
de servico, a definicdo do preco e das regras € feita pela empresa. Ndo ha colaboracdo entre 0s
individuos que buscam a locomoc¢do e nem entre esses e 0s prestadores, o que se configura
como se houvesse duas redes sociais independentes, a dos motoristas e a dos passageiros,
mediadas e conectadas pela empresa.

A compreensdo pode ser altera caso entendamos que o fato do individuo disponibilizar
0 Seu carro para prestar o servico constitui-se uma colaboragdo. Sobre esse ponto de vista, a
colaboracdo estaria diretamente relacionada a ocupacdo da instancia da producdo e da
distribuicdo por pessoas, independente da transacdo de consumo ocorrer com ou sem a
interacdo entre os membros.

Uma situagdo distinta ocorre no site DogHero, plataforma na qual proprietérios de cées
e gatos sdo consumidores e prestadores de servigco ao mesmo tempo, decidindo entre si sobre
como serd a hospedagem do animal de estimacgdo. A interacdo entre o0s participantes é mais
intensa e eles podem negociar as datas, precos e formas de prestacdo da atividade. Aqui, além
do individuo estar presente em todas as esferas do processo produtivo — produgdo,
distribuicdo e consumo — ha contato entre os participantes ou uma pura colaboracdo (ERTZ;
DURIF; ARCAND, 2016).

Como visto, é preciso ter clareza se a colaboracdo diz respeito a individuos que
disponibilizam bens e servicos proprios, de modo que o consumo ndo dependa de recursos de
empresas, ou se a interpretamos como um modo de interacdo e participacdo nas praticas de
consumo que requisita um maior contato e poder de decisdo dos sujeitos envolvidos.

O entendimento de que o Consumo Colaborativo pressupde a presenca dos individuos

nos dois lados do processo € apoiada na ideia de “pessoa para pessoa coordenando”, postulada
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por Hamari et al. (2015), na constituicdo do individuo como provedor e obtentor® e nas
possibilidades de empoderamento ofertadas pelo sistema defendida por Ertz, Durif e Arcand
(2016) e apoiada por nds. No entanto, nenhum dos autores mencionados deixa claro se tal
condicdo esta vinculada ao aspecto “colaborativo” do consumo ou se € apenas uma das
caracteristicas do fendmeno, o que torna um tanto quanto obscuro o0 modo como a interagéo,
autonomia e geréncia por parte dos individuos sdo percebidos no Consumo Colaborativo.

De todo modo, como ndo estamos aqui tentando descartar determinadas préaticas por
entender que elas ndo se adequam a semantica ou etimologia do conceito, consideraremos
ambas as formas de “colaborar” no nosso escopo investigativo, sem deixar de registrar a
complexidade que enxergamos na presenca e atuagdo dos sujeitos no processo, bem como os
reflexos de cada modo de inser¢éo.

O Consumo Colaborativo realizado a partir de dinamicas préprias das plataformas de
transporte Uber, Cabify e Lyft sdo centralizadas e hierarquizadas. O segundo cenario descrito
possui maior descentralizacdo e permite maior dinamicidade da estrutura da rede. Enquanto
em um dos formatos do Consumo Colaborativo as pessoas colocam-se como participes da
proposta, tornam disponiveis 0s seus recursos, atuam nas esferas do sistema de producéo,
distribuicdo, interagem entre si e definem as condic¢des na quais o consumo deve acontecer, ha
outro modo no qual todo o contato passa pela mediacdo, normalmente realizada por empresas.

Na pesquisa que realizamos entre os consumidores brasileiros (2018) ficou
evidenciada a diferenca entre ser “fornecedor” ou “consumidor” no Consumo Colaborativo.
Comprar objetos de individuos (64%) é mais praticado do que vendé-los (28%). Contratar
servicos (42%) é também mais comum do que presta-los (19%). Alugar bens de alguém
(14%) possui mais representatividade entre os pesquisados do que alugar seus proprios bens
(5%). A Unica excecdo acontece nos empréstimos, que sdo mais comuns quando as pessoas
emprestam os seus bens (10%) do que quando usam produtos emprestados de outras pessoas
(7%).

0 A pesquisa empirica realizada por nés apresenta que, apesar de serem ativos nos papéis de “obtentor” e
“fornecedor’, esses espacos ndo sdo ocupados com a mesma frequéncia e nem por qualquer individuo. A
pormenorizacdo desse aspecto encontra-se no Apéndice B. Nos proximos capitulos, também faremos uma
analise critica sobre a autonomia que se espera das pessoas, ou que ao menos € posta como dada e a atuacdo das
macro forgas politicas e econdmicas.
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Figura 5 — Panorama das praticas de consumo e de fornecimento de bens e servi¢cos no Consumo Colaborativo
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

Esse olhar sobre os dados obtidos nos permite inferir que as praticas mais realizadas
possuem em comum o fato do individuo estar na relacdo enquanto consumidor e ndo como
distribuidor ou produtor. Ou seja, embora haja a possibilidade de a mesma pessoa realizar as
mais diversas formas de Consumo Colaborativo, é mais frequente que as atividades de
consumo (compra, contratacdo, aluguel de bens de outros) sejam mais praticadas.

Observar que os atos que implicam na presenga do individuo nas instancias da
producéo e distribuicdo sdo menos frequentes, nos fez ter interesse em verificar os possiveis
fatores que justificam tais resultados. Para isso, desconsideramos as mencOes feitas pelos
pesquisados a atividade de troca de produtos entre pessoas por entendermos que ela se
constitui como o meio termo entre consumo e fornecimento e, em seguida, estabelecemos a

andlise comparativa entre as opcbes de habitos (préprios do Consumo Colaborativo)
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oferecidas na pesquisa, que indicam a postura do individuo engquanto “consumidor” e aquelas
em que ele se coloca como “fornecedor”.

Enquanto 743 pessoas afirmam comprar, alugar de alguém, usar emprestado ou
contratar servicos de outras pessoas, 446 declaram que vendem, alugam algo seu, emprestam
seus bens ou prestam servicos para outras pessoas. Dentre estes, 363 realizam atividades de
ambas instancias, 83 estdo envolvidos apenas com atividades de fornecimento e 380 que s6
consomem.

Outro dado interessante é que, quando postos em comparacdo, os individuos que
afirmam realizar ao menos uma das transac¢des de “fornecimento” demonstram praticar mais
formas de Consumo Colaborativo do que os que assumem atividades tipicas da “obtengdo”.
Tais resultados nos indicam que aqueles que se enquadram como provedores de bens e
servicos no Consumo Colaborativo possuem mais empatia, ou mais facilidade em operar em
outros modos de transacao, do que os consumidores.

Isso ndo significa que pensemos em atuacdes antagbnicas: uns obtém e outros
fornecem. Até porque a idade, o género, a renda média domiciliar e os tracos de
personalidades ndo sdo significativamente alterados quando analisamos a pesquisa sobre
sobre essa chave, o que deixa claro que ndo ha perfis demograficos muito discrepantes entre
0s que consomem e 0s que fornecem.

Ao contrério, sabemos que a mudanga de papel ou de fungéo € inerente a dindmica de
rede colaborativa do fendmeno. Ou seja, a possibilidade de agir como ofertante de um servigo
e de consumir um produto de outro membro é comum e natural no Consumo Colaborativo.
Por outro lado, é também importante observar que ter a possibilidade de variar a instancia de
atuacdo no processo em questdo ndo implica entender que todos individuos se comportam da
mesma forma, obtendo e fornecendo em tempo integral. E possivel que algumas
configuracBes sejam mais interessantes para certos grupos de participantes.

O que queremos chamar atencdo a partir da pesquisa quantitativa e empirica € que o
nimero de pessoas que se disponibilizam a acessar e adquirir bens e servi¢os de outras
pessoas € maior do que aquelas que se predispdem a ofertar seus produtos e habilidades.

Esses apontamentos nos fazem questionar se o Consumo Colaborativo, de fato,
promove alguma alteracdo no papel assumido pelos individuos nas transacdes de consumo e
na relacdo tradicionalmente estabelecida com fornecedores e produtores, tendo em vista que
boa parte das préticas exercidas pelos pesquisados expressam um habito de consumo
inalterado, que privilegia o papel enquanto consumidor.
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Assim sendo, além de se estabelecer o que ¢ o Consumo Colaborativo, é preciso dar
conta de sua complexidade, pois ndo ha um Gnico modo de realiza-lo. As formas como o
consumo em rede é estruturado, os modos como a colaboragdo se da, bem como a intensidade
das relagcbes entre os sujeitos participantes e suas motivacdes sdo particularidades que
resultam em consumos colaborativos diversificados que, por sua vez, precisam ser expostos e
analisados para que possamos entender o fenbmeno como um todo.

Em sintese, o Consumo Colaborativo é, para nés, um conjunto de praticas de
compra, venda, troca ou compartilhamento de bens e servicos provenientes de
individuos, com ou sem fins lucrativos, e que ocorrem apenas entre individuos ou
através da mediagdo de empresas, conforme organizamos na figura 6.

Ao entendé-lo assim, ndo o0 enxergamos COMO UM Processo que acontece sempre sob
as mesmas condicBes. Assim, fica claro que ndo estamos tratando de um fenémeno que se
preocupa unicamente com o compartilhamento de bens e servigos, com a transferéncia de
propriedade entre individuos ou até mesmo da colaboragdo entre consumidores. Inclusive, por
privilegiar a relacdo entre os sujeitos ha, muitas vezes, a propagacdo de processo como nao
mercadoldgico, embora percebamos que essa suposicdo ndo condiz com a realidade. O que
vemos prevalecer € a comercializacdo de bens e servicos, aléem da exploracdo de objetos,

servigos, espacos, tempo, habilidades e competéncias.
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Figura 6 - Diagrama praticas consideradas pertencentes ao Consumo Colaborativo
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

A exposicdo dos modos de Consumo Colaborativo mais praticados em nossa pesquisa
quantitativa permite-nos enxergar tal predominancia. H4 uma acentuada discrepancia entre as
praticas comerciais e aquelas que ndo possuem caracteristicas mercantis. Enquanto o
empréstimo e a troca sdo mencionados por aproximadamente 10% da amostra, a compra e
venda de produtos, bem como a contratacdo e prestacdo de servicos compdem a esséncia do
Consumo Colaborativo. E a partir delas, basicamente, que as pessoas realizam o consumo em
rede a partir de plataformas conectadas a internet: 64% compram produtos de outras pessoas e
42% contratam servicos de outros individuos, 28% vendem produtos para outras pessoas e
19% prestam servicos.

A predominancia do carater comercial também nos desperta para o fato da evidéncia
no campo empirico ser distinta daquilo que, majoritariamente, se propaga no discurso sobre o
fendmeno. Enquanto difunde-se a possibilidade e a tendéncia do Consumo Colaborativo atuar

de modo distinto das praticas mercadolégicas, 0 que vemos na pesquisa realizada € que sdo
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das préticas mercantis que o Consumo Colaborativo € constituido. Apenas Belk (2013) é que
colocava a existéncia da compensagdo como condicionante do fenémeno.

Entretanto, a relacdo do Consumo Colaborativo com o ambito econdmico aparece até
mesmo na quantidade de conceitos que contém a palavra “economia”: economia do
compartilhamento, economia colaborativa, economia de malha, economia sob demanda e
economia entre pares. A segunda evidéncia pode ser constatada na propria significacdo dada
aos termos. Em sua maioria, 0s processos sdo definidos como sistema econdmico, como
mecanismo econdmico ou atividade econémica.

Porém, a mais forte presenca da economia esta no modo processual pelo qual as
praticas de Consumo Colaborativo e dos conceitos afins sdo desenvolvidas. Trata-se de um
modus operandi que mobiliza um montante de dinheiro crescente no mundo inteiro, que
estimula a criacdo de novas empresas e que, portanto, estabelece novos mercados e tem
envolvido os individuos ndao s6 nas relacdes de consumo, mas também na producdo e
distribuicdo de bens e servicos. Configura-se, portanto, como um sistema que funciona em
torno da e em prol da economia.

Mesmo quando nos referimos a ideias como a de cooperativismo de plataforma,
proposta por Scholz (2016), é notoria a presenca da economia. Trata-se de plataformas
digitais de cooperativas ou instituigdes com estruturas descentralizadas, nas quais 0S
prestadores de servigos oferecem seus conteidos e gerenciam seu funcionamento, mas que,
ainda sim, buscam lucros para dividir entre seus participantes.

De tal modo que a consciéncia do imbricamento dos aspectos econdmicos com 0
consumo em rede realizado a partir de plataformas digitais permite abandonar a visao sobre o
fendmeno como um processo comunicacional ou tecnolégico, como muitas vezes
restringimo-nos a explicitar, para passar a vé-lo também com outro olhar. Um olhar que
naturalmente passa a ser mais critico quando se tenta entender as razdes pelas quais empresas
e individuos dispdem-se a praticar esse tipo de consumo, ou quando se analisa os efeitos
gerados.

Interessante observar que, apesar da priorizacdo dos aspectos econdémicos, ndo é
comum vermos a Economia sendo anunciada dentro das promessas relacionadas ao Consumo
Colaborativo ou aos outros termos correlatos. Ao mencionarem-se as vantagens e as
expectativas, a crenga em um mundo mais sustentavel, no qual as pessoas se interessam pelo
bem comum e no estabelecimento de redes conectadas e usufruem dos beneficios dessa

sociabilidade, parece prevalecer.
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A semantica positiva construida em torno do Consumo Colaborativo, como vimos ao
longo do capitulo, é resultante dos processos que o antecederam, da sua associagdo aos
sentidos de distribuicdo, divisdo, compartilhamento, a crenga no estabelecimento de um
processo, de fato, distinto do que era praticado, mas também do discurso estratégico que tem
interesse na compreensdao do Consumo Colaborativo como algo melhor para a sociedade.

Embora tenhamos sido criticos a tal interpretacdo, também ponderamos que a
proposicdo do fendmeno seja, de algum modo, favoravel ao equilibrio social e ambiental,
mesmo que N&o seja sempre assim que 0S casos praticos estejam sendo concretizados®!. Ha
experiéncias realmente distintas, realizadas entre individuos ou até mesmo com a participacdo
de empresas que se dispdem a atuar de forma mais democréatica para os participantes, como
veremos nos proximos capitulos. Ademais, por menor que seja, existe na configuracdo da rede
de consumo a possibilidade de estabelecer contato com pessoas, a0 que nao se teria
oportunidade sem a rede, a fim de se consumir privilegiando o acesso e para atuar sem
intermediarios.

A expectativa sobre as transagdes entre os individuos constituirem-se como um modo
alternativo ao que acontece quando as organizagdes estdo centralizando o processo foi
recorrente na fala dos pesquisadores. O que, por um lado, pode ser uma percep¢do ou um
desejo utdpico de alguns estudiosos e, por outro, pode apresentar-se COMO um recurso
linguistico que aproxima e encanta os individuos a partir da falsa promessa de que aquelas
podem ser praticas de consumo distintas.

Outra possibilidade de que trataremos no capitulo seguinte é a de que o processo do
Consumo Colaborativo tenha se iniciado com outro propésito e, ao longo do seu
desenvolvimento, tenha se redirecionado em virtude da forte e constante presenca do interesse
capitalista. Alias, para John (2017), tanto o uso do termo quanto a critica que é feita ao
mesmo possuem em comum “o fato de serem moldados pelo capitalismo (JOHN, 2017, p. 3,
traducdo nossa).

Por fim, achamos necessario esclarecer que entendemos que o Consumo Colaborativo
ndo € um fendmeno proprio ou exclusivo da internet. Somos cientes que a web foi
determinante para que a rede de conexdes fosse ampliada e potencializada, mas ndo atua
como criadora exclusiva desses tipos de transacdes ou até mesmo de relac6es. Ela reconfigura
0 Consumo Colaborativo e acaba se constituindo como o principal meio pelo qual as praticas

se realizam.

*L A ambivaléncia do Consumo Colaborativo como “salvador’” ou como “destruidor” seré discutida no capitulo 3
dessa tese.
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Na propria expressdo “Consumo Colaborativo”, ndo ha indicios desse requisito, o que
nos autoriza a ndo restringir a sua compreensao as praticas de consumo ocorridas apenas por
meio da internet. “Na verdade, a Internet permite aumentar a escala e o alcance das praticas
que ndo sdo inerentemente novas, mas que sempre existiram antes e receberam um novo
impeto através de web tecnologias" (RITZER, 2015 apud ERTZ, DURIF, ARCAND, 20186, p.
4, traducdo nossa). No entanto, para fins dessa pesquisa, nos restringiremos aos casos
ocorridos na internet por entender que é sobre eles que recaem as principais reconfiguracdes,
mas principalmente por podermos associar 0 seu processo de transformacdo a comunicagédo
mediada pelas tecnologias digitais, area que origina a nossa perspectiva sobre o fenémeno.

Assim, como nesse primeiro capitulo evidenciamos interpretagdes promovidas sobre o
fendmeno, buscando a partir dos tensionamentos que empreendemos, apresentar 0 que € 0
Consumo Colaborativo, nos proximos capitulos apontaremos as razdes pelas quais 0
fendmeno se caracteriza tal qual o descrevemos e de onde originam a associacdo quase
sempre positiva que ele alavanca. Discutiremos como as forgas capitalistas instauram-se

fortemente sobre o Consumo Colaborativo e conduzem o fendmeno.

2.2.3 A evidéncia do Consumo Colaborativo no mundo

Embora boa parte das atividades associadas ao Consumo Colaborativo ndo sejam
totalmente inovadoras, elas se apresentam como constituintes de um fendmeno nunca antes
presenciado. Transparece para nds que esse €, de fato, um fendmeno contemporaneo que esta
crescendo em tamanho e em diversidade. Infelizmente, ndo é possivel quantificar com
exatiddo a sua dimensédo, tampouco a repercussao econdémica e ambiental que promove. Boa
parte das razbes que impossibilitam esse saber mais rigoroso estd relacionada ao uso e
compreensdo dos termos de modo ndo padronizado ou consensual. Os diferentes
entendimentos sobre 0 que esta contido ou ndo na pratica, ou até mesmo a discrepancia entre
0 que é dito e 0 que é praticado, provocam algumas imprecisdes nas analises que buscam
reunir os dados. De todo modo, pesquisas especificas em torno do Consumo Colaborativo ou
desenvolvidas sobre determinadas tematicas - compartilhamento, trabalho, transporte,
acomodacdo, tendéncias e habitos de consumo, dentre outras - nos auxiliam no entendimento

do processo e sobre o seu atual estado da arte.
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Segundo informagdes da The People Who Share (s/d), existem mais de 8 mil
plataformas ou organizagfes na “economia de partilha”®®. Pesquisas realizadas no Reino
Unido, nos Estados Unidos e no Brasil ddo conta que o0s segmentos de
acomodacédo/hospedagem e de transporte de individuos sdo os mais praticados (VAUGHAN;
DAVERIO, 2016; VERIDU; THE PEOPLE SHARE, 2016; ECHEGARAY; GOERG, 2017).

S6 o compartilhamento de carros, envolve 7 milhdes de pessoas, segundo a Frost &
Sullivan (FUTURE..., 2016). A consultoria projeta um cenario para 2025 em que 36 milhdes
de pessoas estardo envolvidas nesse tipo de consumo. No Brasil, 0 nimero de praticantes
dobrou entre 2016 e 2017, chegando proximo aos 100 mil usuérios (FUSSY, 2017).

No que se refere ao montante de dinheiro movimentado, 0os nimeros também s&o
expressivos, embora seja dificil obter dados exatos tendo em vista que boa parte das empresas
sdo privadas e ndo sdo obrigadas a fornecer seus dados financeiros. Projecdes da consultoria
PwC mostram que a economia compartilhada deverd movimentar mundialmente 335 bilhdes
de ddlares em 2025 (20 vezes mais do que se apurou em 2014), quando o setor movimentou
15 bilhGes de dolares. O Brasil ainda carece de dados locais, mas estimativas de especialistas
indicam que a economia de compartilhamento tem potencial para contribuir, a médio e longo
prazo, com mais de 30% do Produto Interno Bruto (PIB) do setor de servigos no Brasil
(COMPARTILHAMENTO..., 2017). Estima-se que mais de 23 bilhdes em capital de risco
tenham sido inseridos no mercado desde 2010 (WALLENSTEIN, 2017).

Contudo, no Consumo Colaborativo, ndo sdo apenas as empresas que criam e
gerenciam as plataformas que lucram com o formato. Os individuos que participam também
movimentam suas finangas. As receitas obtidas pelos consumidores que transformam os
ativos pessoais em rendimentos devem ter ultrapassado os 35 bilhGes de délares em 2014, um
crescimento superior a 25% em relacdo ao ano anterior (GLOBAL..., 2014). Dentre os
americanos, 24% afirmam ter ganho dinheiro em 2016 utilizando plataformas digitais para
realizar ao menos uma das seguintes atividades: assumir um trabalho (8%), vender algo (18%)
ou alugar suas propriedades (1%) (SMITH, 2016).

Embora os valores variem muito de acordo com o tipo de pratica e perfil, pesquisa
mais recente da Priceonomics afirma que 85% dos trabalhadores da economia do
compartilhamento ganham menos de 500 délares por més (BLOOM, 2017). Os que oferecem
seus imdveis pelo Airbnb sdo os que conseguem o maior retorno financeiro, em média 900

dolares por més, o que significa quase 3 vezes mais do que os participantes de outras

*2 A fundadora do site The People Who Share, Benita Matofska, resume o conceito “economia de partilha” como
partilha de recursos.


http://epocanegocios.globo.com/palavrachave/pwc/
http://epocanegocios.globo.com/palavrachave/pib/
https://www.bcg.com/pt-br/about/people/experts/judith-wallenstein.aspx
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plataformas (BLOOM, 2017; LEASCA, 2017). Trabalhadores do TaskRabbit ganham cerca
de 380 dolares por més e motoristas da Lyft e Uber conseguem, em média, um pouco mais de

350 ddlares por més (BLOOM, 2017), conforme é possivel verificar na figura abaixo:

Figura 7 - Média de valor mensal que as pessoas recebem pela participa¢do na economia do
compartilhamento

How much do people make in the
sharing economy?

AVERAGE AND MEDIAN MONTHLY INCOME PER SHARING ECONOMY WORKER

RANK COMPANY AVERAGE/MO MEDIAN/MO
1 Airbnb $924 $440
2 TaskRabbit $380 $110
3 Lyft $377 $210
4 Uber $364 $155
5 Doordash $229 $100
6 Postmates $174 $70
7 Etsy $151 $40
8 Fiverr $103 $60
9 Getaround $98 $70

OVERALL $299 $109

Data is based on tens of thousands of Earnest loan applicants.

Fonte: Bloom, 2017.

Alias, o dinheiro se apresenta como o fator de destaque nas motivacdes de muitos
participantes. Pesquisa realizada em 2016 com 850 consumidores dos Estados Unidos e do
Reino Unido destacou o que outras investigacdes também constataram: 82% das pessoas
pesquisadas afirmaram que o dinheiro era muito, ou de algum modo, importante para eles
(VERIDU; THE PEOPLE SHARE, 2016). Em consonancia com o pensamento dos
participantes, os argumentos de convencimento proferidos por muitas propostas de Consumo
Colaborativo fundamentam-se na promessa de independéncia financeira e de ganhos
monetario.

A despeito da atuacdo das pessoas, em 2016, 72% dos adultos americanos pesquisados
afirmaram ja terem utilizado pelo menos um tipo de pratica de compartilhamento,
colaboracdo ou sobre demanda no Gltimo ano, enquanto 21% usaram quatro ou mais desse
tipo de servico (ANDERSON, 2016). A pesquisa também associou o0 maior envolvimento

com a tematica no grupo de individuos mais escolarizados e com elevadas rendas domésticas
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ou familiares®. No cendrio europeu, a insercdo também é bem representativa. No ano de
2014, 64% da populacéo do Reino Unido participou de algum tipo de Consumo Colaborativo,

tenham sido eles através ou ndo das tecnologias da internet (STOKES et al., 2014).
2.2.3.1 O Consumo Colaborativo no Brasil

Estudos de 2017 apontam que, dentre a populacdo adulta brasileira, 29% se
apresentam como familiarizadas com o Consumo Colaborativo e 8% sdo praticantes
conscientes, ou seja, reconhecem as praticas que realizam como préprias do fenémeno. Se
incluirmos aqueles que negam ter praticado o0 consumo, mas quando apresentados aos
exemplos, reconhecem que o fizeram, a incidéncia de brasileiros que realizam o Consumo
Colaborativo aumenta para 22% da populacdo e para 84% dentre aqueles que se dizem
familiarizados com o termo, como é possivel constatar no grafico abaixo (ECHEGARAY;
GOERG, 2017):

Em pesquisa realizada por n6s no ano de 2018, também constatamos que as pessoas
realizam operacGes de Consumo Colaborativo sem ter consciéncia de que elas estdo inclusas
no fendbmeno. Dentre os pesquisados, 47% afirmam conhecer a expressdéo Consumo
Colaborativo. Porém, mesmo aqueles que dizem ndo conhecer (42%), relatam participar de ao
menos uma das formas do Consumo Colaborativo anunciadas na pesquisa. Aqueles que nédo
conhecem séo frequentes nas operagOes de compras de produtos de outras pessoas (82%) e a
venda de seus bens (34%), nas quais, inclusive, sdo mais presentes do que os que conhecem o
termo.

Nas demais praticas elencadas, 0s que conhecem a expressao S&0 mais NUMerosos, 0
gue nos permite entender que ao estarem cientes do termo, mais individuos acabam por
realiza-lo de formas mais variadas. De todo modo, nao ha discrepancia marcante entre os que
conhecem e o0s que desconhecem o conceito no que se refere aos habitos de Consumo

Colaborativo, conforme é possivel constatar na figura abaixo:

%% A pesquisa menciona a expressdo “household incomes”.
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Figura 8 - Caracterizacdo dos entrevistados que afirmam conhecer a expressao “Consumo
Colaborativo”
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

Os que conhecem a expressao a descrevem através de caracteristicas representativas
do modo especifico de consumo que estamos tratando e ndo frases que digam respeito ao
consumo de modo genérico, o que demonstra uma compreensdo do fenémeno por parte dos
individuos compativel com aquilo que se diz sobre ele no &mbito mais académico e pela
midia de modo geral. Assim, o individuo conhecedor do termo se mostra, além de mais
praticante da diversidade de atividades relacionadas ao Consumo Colaborativo, ciente dos
aspectos essenciais que mobilizam o Consumo Colaborativo e consegue associa-lo as
questdes fundamentais para sua efetivacdo, mesmo que tenhamos demonstrado ao longo dos
capitulos tedricos como a sua significacdo ndo é consensual e consolidada.

Ja no que diz respeito as percep¢des ha uma compreensdo positiva sobre o fenémeno,
0 que reforca o que fora apontado por outras pesquisas de fonte secundaria e reflexdes

tedricas apresentadas ao longo da tese. Deposita-se sobre o fenémeno a crenca da melhoria
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dos aspectos ambientais, econémicos e sociais de nossa sociedade, ao tempo que ndo é feita a
critica sobre as desigualdades e a precarizacdo das relagdes trabalhistas promovidas.

Quando perguntado sobre os fatores que sdo mais importantes quando se pratica
Consumo Colaborativo, os resultados demonstram a preocupacdo com a sustentabilidade
(57%), a economia de dinheiro (56%), a troca de experiéncias (51%), a minimizacdo dos
efeitos do capitalismo (39%) e a confianga no processo e nas pessoas envolvidas (37%). Os
trés primeiros, é interessante notar, além de reiterarem as expectativas de processo benéfico
para a comunidade e para o individuo, dizem respeito a ganhos ambientais, econdmicos e
sociais e, portanto, acabam atendendo as necessidades dos diversos ambitos nos quais 0
individuo esta inserido.

A exposicdo dos modos de Consumo Colaborativo mais praticados nos mostra que
64% compra produtos de outras pessoas e 42% contratar servigos de outros individuos. Ha
acentuada discrepancia entre as praticas comerciais e aquelas que ndo possuem caracteristicas
mercantis. Enquanto o empréstimo e a troca sdo mencionados por aproximadamente 10% da
amostra, a compra e venda de produtos, bem como a contratacdo e prestagdo de servicos
projetam-se dentre as mais mencionadas a ponto de ser possivel entender que elas compdem a
esséncia do Consumo Colaborativo. E a partir delas, basicamente, que as pessoas realizam o

consumo em rede a partir de plataformas conectadas a internet.

Figura 9 - Praticas de consumo realizadas pelos entrevistados
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).
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A predominancia do cardter comercial também nos desperta para o fato de essa
evidéncia no campo empirico ser distinta daquilo que majoritariamente se propaga no
discurso sobre o fendmeno. Enquanto se difunde a possibilidade e a tendéncia do Consumo
Colaborativo atuar de modo diferenciado das praticas mercadoldgicas, 0 que vemos nessa
pesquisa de fonte priméaria é que sdo das praticas mercantis que o Consumo Colaborativo é
constituido.

Outro estudo realizado em 2017 pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas —
CNDL e SPC (2017) ** também apresenta que o Consumo Colaborativo é reconhecido por
boa parte do publico entrevistado. Oito em cada dez brasileiros concordam que o Consumo
Colaborativo deixa a vida mais facil e funcional; 78% afirmam que a prética & uma 6tima
opcéo para ter o orcamento em dia. Muitos associam 0 Consumo Colaborativo a “ter menos”:
71% acreditam que ter muita coisa atrapalha o dia a dia e 67% defendem que “usar” é mais
importante do que “ter”. As modalidades mais conhecidas e praticadas sdo as relacionadas aos
segmentos de acomodacdo e transporte, semelhante ao que foi percebido nos outros paises
pesquisados.

Dentre as vantagens percebidas pelos entrevistados estdo: a economia (47%), a
atenuacdo dos desperdicios (46%), a diminuicdo do consumo excessivo (45%), a
possibilidade de ajudar outras pessoas (37%), o incentivo a convivéncia e a troca de
experiéncias (34%), a contribuicdo ao meio ambiente (30%), a possibilidade de conhecer
outras pessoas ou de estabelecer relacionamento (29%), a melhoria da qualidade de vida
(28%) e o ganho de dinheiro (28%). Interessante observar que os percentuais que vinculam o
Consumo Colaborativo como algo benéfico em virtude da economia e da diminuicdo do
desperdicio sdo maiores nas pessoas oriundas das classes A e B.

Embora um namero bem representativo de brasileiros esteja, de certo modo, ciente do
que envolve o Consumo Colaborativo, a adesdo a pratica ndo assume 0 mesmo patamar.
“Muitas pessoas podem até estar dispostas a apoiar o conceito da economia colaborativa e
usufruir de seus servigos, mas uma parcela bem menor parece estar disposta a compartilhar os
proprios bens” (CNDL; SPC, 2017, p. 13). Entre os maiores empecilhos a participacdo dos
brasileiros no Consumo Colaborativo estdo a falta de confianca nas pessoas e o medo de lidar
com estranhos, 0 que nos chama aten¢éo, tendo em vista que se, por um lado, registram boa
impressdo sobre o Consumo Colaborativo, por outro, propagam desconfianca em relacéo ao

compartilhamento de seus bens.

> A pesquisa foi realizada pela internet e pés-ponderada com mais de 600 homens e mulheres maiores de 18
anos, residentes nas capitais brasileiras.
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Em geral, embora as pesquisas utilizadas tenham ocorrido com abordagens, amostras e
perspectivas distintas, elas convergem ao apresentar a crescente incorporagdo, por parte da
populacdo e das empresas, as praticas do Consumo Colaborativo no mundo. Também
apontam para a constituicdo de um publico que € prioritariamente jovem e para a énfase no
segmento de comercializacdo de bens, hospedagem e transporte, embora existam insercoes
em diversos tipos de atividades. E nesses setores, inclusive, que se encontram nio sé as
maiores quantidades de pessoas envolvidas, mas também as multinacionais de grande porte
que vém se destacando mundialmente pelo volume de dinheiro que tém movimentado e
também as maiores discussdes sobre a tematica.

Os modos como as atividades ocorrem, as motivagdes dos envolvidos e as resisténcias
ou empecilhos encontrados parecem ser as variaveis com maior amplitude de fatores. De todo
modo, o interesse financeiro é ressaltado pela incidéncia que foi mencionado nas pesquisas,
mas provavelmente também por demonstrar um confronto com aquilo que se esperava do
Consumo Colaborativo: um consumo mais responsavel e consciente que prima pelo bem

comum.
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3 A ECONOMIA POLITICA DO COMUNICACAO

Apos apresentarmos o Consumo Colaborativo em sua esséncia empirica e teorica,
achamos necessario contextualizar o cenario no qual o fendbmeno esta inserido. Para tanto, ndo
bastaria apenas descrever os fatores que o circundam, tentando estabelecer uma mera relagédo
de causa e efeito. O objeto aqui investigado reivindica uma problematizacdo mais ampla e
complexa, algo que pensamos ser possivel fazer a partir da visdo econdmica e politica da
comunicacao.

Apesar de, como ja foi destacado anteriormente, 0 Consumo Colaborativo ndo ser um
processo tdo recente e a propria vida em rede ser um fator que o altera, a forma como o
mesmo se apresenta atualmente ndo nos deixa ddvidas sobre o seu intenso entrelacamento
com 0S processos comunicacionais promovidos pela comunicacdo on-line. No entanto, tal
constatacdo ndo o designa como um fendémeno proprio apenas da area da Comunicacao e
associado exclusivamente a criacdo de mecanismos técnicos infocomunicionais. Trata-se de
um objeto relacional a comunicacdo, 0 que, por conseguinte aponta para a adequacdo do
nosso lugar de fala, mas também requer perspectivas analiticas mais amplas do que aquelas
que d&o conta apenas da explicagéo técnica do ato de comunicar-se.

Isso porque o Consumo Colaborativo insere-se em uma estrutura multifatorial,
dindmica e complexa em que, embora aconteca por meio das praticas de producdo,
distribuicdo e consumo de comunicacéo, diz respeito as forcas, interesses e comportamentos
que perpassam toda a sociedade. Assim, na mesma medida que esse capitulo reforca a
pertinéncia do objeto de estudo na area da Comunicacdo e contextualiza como as préaticas
comunicacionais dizem respeito ao Consumo Colaborativo, também aponta para o seu
complexo vinculo com a Economia, com a Politica, bem como com a Sociologia e a
Antropologia, mostrando-se como um estudo sempre atento e preocupado com a
interdisciplinaridade.

Nossa premissa inicial parte da compreensdo de que as praticas de consumo em rede
realizadas no ambiente on-line dizem mais sobre nos e sobre a sociedade na qual vivemos do
que elas objetivamente sdo, ou do que a mera andlise do processo comunicacional ou de
consumo poderiam nos dizer. Elas revelam, no centro de sua dinamica, embates de forca e
disputa de poder entre individuos, Estado e organizagdes que reproduzem as estruturas sociais
nas quais estamos inseridos.

A comunicagdo em rede viabilizada pela Internet é interpretada por nds como poténcia

para o estabelecimento de novas formas de trocas de informacéo e de relacdes sociais entre
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individuos, instituicdes publicas e privadas, mas que também sofre, reproduz e carrega outros
interesses além do comunicar-se, dai a construcdo do capitulo em torno da politica econdmica
da comunicacéo.

Isso significa dizer que ndo assumimos um posicionamento tecnicista, que enxerga as
tecnologias como determinantes para a constituicdo de novos modos de comunicagdo. A
técnica é interpretada aqui como um elemento verdadeiramente relevante, que traz efeitos,
mas que ndo pode, de modo algum, ser analisado isoladamente.

Para construir a discussdo sobre o macro contexto no qual esta inserido o Consumo
Colaborativo, nos ancoramos nos estudos da comunicagdo e da internet partindo do
referencial tedrico que explicita a centralidade e a importancia da mesma na sociedade.
Iniciamos pelas discussfes que enxergaram, na viabilidade técnica de uma comunicacdo em
rede mediada pela internet, a conquista de uma sociedade mais ativa politicamente,
democratica e com menos desigualdade econémica. As interpretacdes que destacam a
possibilidade de todos serem emissores, de estabelecerem uma participacdo efetiva e até de
questionarem as ldgicas institucionais e comerciais sdo complementares para reforcar a ideia
de ambiente interligado, no qual os individuos comecam a exercer uma pratica de
comunicacdo mais acessivel.

Os estudos das redes sociais proprios das Ciéncias Sociais também auxiliam na
percepcdo de como a prépria formacdo estrutural das redes sociais possibilita uma
comunicacdo diferente daquela promovida pelas midias massivas. O estabelecimento de
“lagos fracos” (GRANOVETTER, 1978) nos permite entender, por exemplo, o porqué de
estarmos vendo concretizar-se uma comunicacdo mais difusa e com pessoas socialmente mais
distantes. No entanto, a rede ndo é equilibrada no sentido de todos os envolvidos terem as
mesmas conexdes, importancia e capacidade de difusdo de informacdo. Como diz Mercké
(2004 apud MARTINO, 2014), a sociabilidade na rede ndo é desinteressada. Ha a busca pelo
poder. Isso se justifica pela formagdo de conectores e de redes sem escala (BARABASI;
ALBERT, 1999), que possui poucos “nés” responsaveis por um grande namero de conexdes.

No entanto, a rede ndo é equilibrada. Todos os envolvidos ndo possuem a mesma
importancia e capacidade de difusdo de informacdo. Ha participantes com maior destaque e
poder e a existéncia de tais desigualdades geram conflitos e tensdes que nao sdo exclusivos do
ambiente digital. S&o continuidades das disputas que norteiam as relagcdes da sociedade na
qual a rede esta inserida.

Assim, 0 que destacamos nesse capitulo é que, apesar de evidentes alteracbes nas

praticas de comunicacdo e da viabilidade de construirmos outro pardmetro de relacdes com as
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pessoas, com as instituicbes e com as organizacdes, as forgas politicas e econdmicas que tém
a sua atuacdo e poder predominantes na sociedade continuam a se sobrepor as possibilidades
técnicas de descentralizagdo, com a maior democratizacdo acontecendo no ambito da
comunicacdo ou do consumo.

Ou seja, a predominancia das leis do mercado na sociedade, inclusive sobre o Estado,
e a interpelacdo dos individuos como consumidores e/ou mercadorias, 0 que se convencionou
chamar de sociedade do consumo ou de consumidores (SLATER, 2002; BAUMAN, 2008),
atua de modo que o poder econémico e politico desregulamentam, privatizam e desprestigiam
as politicas publicas, ao tempo em que conduz as praticas sociais, materiais e simbolicas que
Ihes favorecem. E isso que verificamos quando adentramos no debate sobre o consumo.

A clareza sobre a forca que mobiliza as praticas comunicacionais € de consumo nos
fazem perceber que o Consumo Colaborativo é posto como mais uma expressdo desse
processo. A sua capacidade técnica de ruptura com os modos hierarquizados e verticalizados
de se comunicar e consumir certamente altera a logica capitalista vigente, a0 mesmo tempo
em que € moldada pela mesma.

Assim, nessa parte da tese, a partir da economia politica da comunicacéo,
questionamos o discurso em torno da rede de comunicacdo ou consumo, tendo em vista que
tal perspectiva nos evidencia a sobreposicdo de forgas capitalistas sobre o potencial

democrético da comunicacao e do consumo.

3.1 O POTENCIAL DEMOCRATICO DA COMUNICACAO E A INTERNET QUE ESTA
SENDO CONCRETIZADA

A comunicagdo é facilmente apresentada como um processo de extrema importancia
em toda histdria da humanidade ou como um dos temas mais relevantes do pensamento social
(OUTHWAITE; BOTTOMORE, 1996). A sua incorporacdo ao ambito politico, social®®,
econdmico, bem como aos avancos tecnoldgicos e da ciéncia, possibilita-nos entender o
motivo pelo qual as mudangas na comunicacdo, muitas vezes, traduzem-se em revisdes

culturais e sociais.

% A perspectiva de Arist6teles que tratava a comunicacdo como uma esfera individual que compunha o Estado e
a de Tomas de Aquino que a inseriu no pensamento cristdo medieval de modo mais universal a partir do qual a
“natureza de Deus € comunicada na criacdo de suas criaturas” sdo os principios que fizeram a comunicagao ser
pensada no &mbito politico e social (OUTHWAITE; BOTTOMORE, 1996, p. 112-113).
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Na modernidade, ela ocupa um papel central por 3 motivos: porque as relagdes sociais
e politicas tm em seu cerne a liberdade de informacdo e comunicagdo; porque administra a
liberdade individual e a igualdade de todos; e, por fim, porque € a condi¢do para a democracia
de massa (WOLTON, 2000).

Ao tempo que se torna mais ubiqua e pervasiva (SANTAELLA, 2010), sua atuacéo e
relevancia se amplificam. Isso significa que a sociedade em rede, termo cunhado por Castells
(2000) para se referir as sociedades nas quais a morfologia social possui formato de rede, e a
implantacdo da internet trazem a comunicagdo ainda mais para a centralidade na sociedade,

conforme apresenta McChesney (2014, p. 1).

Qualquer histdria das ultimas trés décadas dara uma atengdo proeminente, se
ndo preeminente, ao surgimento da Internet e a revolugdo digital mais ampla.
Na segunda década do século XXI, os sinais apontam para uma caracteristica
definidora global da civilizacdo humana no futuro, até um ponto que se torne
tdo natural, uma parte tdo importante do sistema nervoso central social, que
desafia o reconhecimento como algo novo, ou distinto ao nosso ser, como a
prépria fala®® (Traduc&o nossa).

A justificativa para o destaque dado & internet relaciona-se & incorporacdo de préaticas
que acontecem por meio dela no cotidiano dos individuos, bem como do nimero expressivo
de usuéarios que a utilizam. Em 1995, eram 10 milhées. Em 2011, o nUmero cresceu para 2
milhGes e, em 2018, dentre os 7.593 bilhdes de individuos que habitam o planeta, 4.021
bilhdes usam a internet, o que equivale 53% da populacéo (CIRIACO, 2018).

McChesney (2014, p. 65, traducdo nossa), outro defensor do vinculo entre o que se faz
da midia e o que se faz da sociedade, acredita que 0os meios de comunicacdo sdo o centro das
lutas pelo poder e controle em qualquer sociedade. Por assumir tal papel, a forma como as

midias so tratadas e conduzidas sdo de extrema relevancia para todos os individuos.

As politicas, estruturas, subsidios e instituicdes que sdo criadas para
controlar, dirigir e regular a midia serdo responsaveis pela l6gica e natureza
do sistema de midia. Entendido desta maneira, a maneira pela qual uma
sociedade decide como estruturar o sistema de midia, como escolher resolver
o0 problema da midia, torna-se de suma importémcia57 (MCCHESNEY, 2014,
p. 65, traducdo nossa).

*® «Any history of the past three decades will give prominent, if not preeminent attention to the emergence of the
Internet and the broader digital revolution. In the second decade of the twenty-first century, signs point to its
being a globally defining feature of human civilization going forward, until it eventually becomes so natural, so
much a part of social central nervous system, as to defy recognition as something new or distinct to our being,
like speech itself°®™” (MCCHESNEY, 2014, p. 1).

> “The policies, structures, shisidies, and institutions that are created to control, direct, and regulate the media
will be responsible for the logic and nature of the media system. Undestood this way, the manner in which a
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O pensamento do autor ndo é isolado. Mais de uma década antes, Wolton (2000) ja
apontava que a quantidade de alteracbes provocadas pelas novas técnicas no século XX
haviam mudado o estatuto da comunicacdo, a ponto de gerarem a esperanga de resolucéo dos
problemas do mundo. Afirma: “a dimensao técnica da comunica¢ao suplantou a dimensao
humana e social, a tal ponto que muitos veem na sociedade de amanha uma “sociedade da
comunicagdo” quando seria resolvida a maior parte dos males da humanidade” (WOLTON,
2000, p. 9). As técnicas a que o autor se refere sdo aquelas que operacionalizam a internet,
enguanto as solucdes promovidas estdo quase todas relacionadas a melhoria nas condi¢oes
econdmicas, politicas e sociais, especialmente no que tange a democracia.

A crenca na possivel melhoria de vida através da comunicagdo advinda da internet
estd em consonancia com o que pensa Benkler (2006), quando o postula a ideia de
“autonomia ampliada” dos individuos e de um novo modelo econdmico, nomeado de
“economia da informagdo em rede”. Segundo ele, as novas oportunidades de informagao e
producéo seriam capazes de gerar um ambiente no qual se tem liberdade individual, melhor
participacdo democratica, melhor desenvolvimento humano, mais senso critico e uma
economia global dependente da informacdo. A possibilidade de acdo individual
descentralizada permitiria que os novos atores fizessem mais por eles mesmos, pela
comunidade na qual estdo inseridos e por organizacdes fora do mercado. Tudo isso porque a
prépria arquitetura da informacdo minimizaria a assimetria entre 0 emissor e o receptor, tdo
grande em tempos de midias massivas.

A esfera publica e o mercado também seriam afetados. Especialmente porque a
comunicacao é tratada por Benkler (2006) como um bem econémico. Desse modo, na medida
em que 0s custos para se obter e produzir informacdo tornam-se mais baratos e acessiveis,
criar-se-ia uma poderosa forca individual que poderia ser usada em favor de uma alternativa e
até contra o poder, em desfavor do mercado e do governo, mesmo que esses ainda possuam
grandes pesos na internet (BENKLER, 2006).

Apesar da visivel crenca na possibilidade de uma mudanca revolucionaria acontecer, o
autor pondera que ndo entende todo individuo que usa a internet como ativista. A
possibilidade de as pessoas dizerem o que pensam em um espago publico ndo as desvincula

ou desresponsabiliza da transformacdo que depende particularmente delas. Afinal, a internet

society decides how to structure the media system, how to elects to solve the problem of the media, becomes of
paramount importance” (MCCHESNEY, 2014, p. 65).



84

ndo torna os sujeitos interessados nos problemas coletivos, apenas da oportunidade aos que
desejam melhoréa-los.

Passada uma década dessa interpretacdo, muito frequente nos estudos de internet do
inicio dos anos 2000, Lemos e Lévy (2010) ainda enxergavam a cibercultura® — termo
bastante utilizado naquele momento - como poténcia para a solugdo dos problemas da
sociedade. A associacdo com a politica e com a democracia deve-se ao fato de ambos 0s

processos necessitarem “passar’” pela comunicagdo para serem efetivados, como historicizam:

As técnicas de comunicacdo desempenham um papel capital na evolugdo da
governanca politica. Sem nos estender longamente sobre fatos historicos bem
conhecidos, lembremos que 0 nascimento e o estabelecimento do Estado e da
Lei sdo indissociaveis da invencdo da escrita. A cidadania e a democracia
supGem o alfabeto, isto é, a possibilidade de cada cidad&o ler, aplicar e
criticar a lei, assim como de participar de sua elaboragdo. A imprensa
permitiu a edificagdo dos Estados-nagOes, assim como o desenvolvimento de
opinides nacionais gracas a uma esfera pablica inicialmente estruturada pela
imprensa, depois pelo radio e pela televisio (LEMOS; LEVY, 2010, p.
54).

Assim, a existéncia de midias livres mostra-se, através do ponto de vista defendido
pelos autores, como condicdo basica para a democracia. Lemos e Lévy (2010, p. 11)
entendem que ha a poténcia do “povo” e afirmam que “as distingdes de status entre
produtores, consumidores, criticos, editores e gestores da midiateca se apagam em proveito de
uma série continua de intervengdes onde cada um pode desempenhar o papel que desejar”.
Por sua vez, Lemos e Lévy (2010) enumeram a liberacdo da emissdo, a conexdo e
conversacdo mundial como principios proprios da comunicacdo mediada pela internet, essa
que possibilita a qualquer pessoa consumir, produzir, e distribuir informagdo a qualquer
tempo, de qualquer lugar, sem estar associada as empresas de midia. Mais do que uma
alteracdo no papel ocupado pelos individuos no sistema infocomunicacional, o autor acredita
que se trata de uma radicalidade que tem o poder de reconfigurar o ambito politico e social

devido & maneira mais colaborativa, plural e aberta de pensar.

%8 Inicialmente associado ao ato de estar on-line, a cibercultura teve a sua compreensdo ampliada para “uma
forma sociocultural que modifica habitos sociais, praticas de consumo cultural, ritmos de producgao e distribuicéo
da informacdo, criando novas relagdes no trabalho e no lazer, novas formas de sociabilidade e de comunicacdo
social” (LEMOS; LEVY, 2010, p. 21-22). Com essa significagdo foi um termo muito utilizado por diversos
autores ao se referirem aos processos ocorridos no ambiente das midias digitais mediadas pela internet.
Atualmente, a mitologia em torno do termo parece estar se esgotando provavelmente por haver entendimento
entre 0s pesquisadores que a cultura presente nesses espagos € processos “é bem menos ‘nova’ do que pode
parecer a primeira vista” (FELINTO, 2011, p. 2).
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A partir das novas condicGes instauradas pela comunicagéo, cria-se, portanto, a crenca
em uma possivel liberdade. A atuacdo e consciéncia politica por parte dos individuos faria a
“ciberdemocracia” crescer: “quanto mais podemos livremente produzir, distribuir e
compartilhar informacdo, mais inteligente e politicamente consciente uma sociedade deve
ficar” (LEMOS; LEVY, 2010, p. 27). A alteracdo ndo se deve, argumenta o autor, as praticas
em si, mas ao seu alcance.

Pela primeira vez, ndo se iria depender de um governo hegemdnico, de empresas
midiaticas ou de lideres académicos e religiosos. Ao quebrarem a preponderancia de um dnico
discurso proferido pelas midias, os espacos de conversacdao alterariam a nocao de esfera
publica e do mercado.

O impacto das mudancas promovidas pela comunicacdo propria do digital, parecem
ser maiores pelo fato de termos migrado de uma cultura da midia (KELLNER, 2001) para
uma cultura da participagdo (SHIRKY, 2011). Enquanto a primeira, mesmo reconhecendo a
ndo massificacdo e ndo passividade do individuo é associada a doutrinacdo em favor do
capitalismo, a segunda é vista, ao menos por algum tempo, como um processo que ressalta a
participacdo de individuos no consumo, producao e distribuicdo da comunicacdo (JENKINS,
2008; SHIRKY, 2011).

A inclusdo dos individuos de forma participativa também € relevante porque
exponencia a formacdo de grupos e, consequentemente, o poder de acdo grupal (SHIRKY,
2012). Embora a internet ndo seja a Unica motivadora, ela permite um aumento consideravel
no nimero de conexdes a um baixo custo e esfor¢o. D& mais visibilidade a cada individuo e
permite mais facilmente encontrar o qué, ou quem se deseja.

Atuantes, 0s usuarios combinam recursos e habilidades para propagar contetdos que
foram disponibilizados pela midia comercial ou por eles mesmos. 1sso nao significa que haja
equidade de forcas e de visibilidade. Quando promovida pelas pessoas, a comunicacdo tende a
repercutir de modo diferente e menor, embora reduza também a subordinacdo aos veiculos de
comunicacgéo e aos grupos de interesses econdmicos fortes. Por outro lado, o desempenho dos
individuos provoca inquietacdes naqueles que controlavam a producéo e a distribuicdo da
comunicacdo. O inverso também ¢é possivel. OrganizacBes, muitas vezes, enxergam
vantagens em adotar ou adaptar o que foi circulado alternativamente. Tal convergéncia
corporativa e alternativa, como nomeia Jenkins (2008), as vezes, fortalecem-se e, em outros,
momentos entram em conflito.

A expectativa de ruptura total com os meios controlados por instituicdes comerciais

deve ser substituida, sob o ponto de vista de Jenkins, Green e Ford (2014, p. 2) por um
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conjunto de modos e de forcas, isto é, por um modelo hibrido e emergente nomeado pelo
autor de “cultura da conexao” na qual “um mix de forgas de cima para baixo e de baixo para
cima determinam como um material ¢ compartilhado”.

A expectativa de ruptura com o processo centralizado e ndo democratico ndo é
exclusivo dos estudos da internet. As teorias sociolégicas das redes® também tratam do
assunto e nos ajudam a compreender algumas das raz6es pelas quais hd/houve a crenca e/ou
promessa de uma comunicacao mais diversificada e acessivel.

O aumento no numero de pessoas que fazem parte da rede, possibilitado pela condicéo
da mesma ndo mais ser formada, exclusivamente, por participantes que possuem relacGes de
parentesco, amizade e convivéncia fora da internet, faz com que a quantidade de conexdes
estabelecidas também se amplie. Esse nimero, por sua vez, “aumenta exponencialmente a
possibilidade de uma informacéo atingir o seu destino exatamente por conta da variedade de
rotas que podem ser implementadas” (MARTINO, 2014, p. 66). Assim, através da
dinamicidade e flexibilidade que lhes sdo préprias e formadas a partir de interesses, temas e
valores compartilhados, as redes sociais na internet alteram a ordem de grandeza das relacGes
estabelecidas pelos individuos e 0 modo como as informac6es sao difundidas.

Sobre este ultimo ponto, a varia¢do ocorre em funcdo do tipo de ligacdo estabelecida
entre 0s membros de uma rede, o que Granovetter, em 1978, classificou como “lago social”.
A forca de cada lago é atribuida de acordo com a quantidade de tempo que é despendida entre
as pessoas que o estabelecem, a intensidade emocional do vinculo e a intimidade. Mais do que
enxergar diferentes tipos de relacdo dentro de uma mesma rede, o pesquisador descobre que a
forca de tais lagos - sejam eles fortes, fracos ou ausentes - interfere diretamente no contato e
na divulgagdo de mensagem entre os participantes dela.

Se tendemos a pensar que os lagos fortes sdo os mais relevantes pelo nivel de
confianca entre os nos e pelo tempo que passam juntos, Granovetter (1978) destaca a
importancia dos lagos fracos. Enquanto na consolidacdo de lacos fortes ha uma grande
probabilidade das pessoas terem o mesmo circulo de amizades, de partilharem os mesmos
gostos e habitos e, por tal condi¢do, ndo proporcionarem grande difusdo de informacdo para
outros espacos (tendo em vista que todos rapidamente ficam sabendo dos mesmos conteldos),
os lacos fracos, apesar de serem ineficientes no estabelecimento de confianga mutua, sdo mais

numerosos e permitem contato com pessoas fora do circulo mais préximo de convivéncia.

%% Embora o conceito de redes sociais tenha ganhado forca com as tecnologias que as associaram & internet, seu
conceito foi desenvolvido muito antes pelas Ciéncias Sociais, a fim de analisar as relacdes entre as pessoas, ou
“nds”, como sdo chamados aqueles que participam da rede.
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Constituem-se, por conseguinte, como relagdes que propagam informagdes para individuos
que ndo teriam facilidade de estabelecer conex&o entre si, nem tampouco de acessarem o
conteudo.

Assim, constata-se que, quanto maior a distancia social, isto é, 0 nimero de pessoas
que viabilizaram o encontro de duas que querem se comunicar, maior a probabilidade de
ampliacéo da rede. Isso nos permite entender porque as redes sociais viabilizadas pela internet
promoveram e ainda promovem encantamento, especialmente no que se refere a sua
abrangéncia e alcance. A possibilidade de obter informagdes de diversas fontes, em ritmo
acelerado e para pessoas antes inacessiveis aos emissores, transmite a ideia de pluralidade e
abertura de vozes.

Tal condi¢do ndo s6 garante o estabelecimento de uma rede global, mas também a
efetividade do Consumo Colaborativo. A troca e 0 acesso a bens e servigos entre pessoas que
convivem intensamente em circulos sociais préximos ndo requisitaria plataformas como
intermediarias de uma transacdo de consumo, pois todos teriam condi¢cdes de saber as
disponibilidades e interesses dos demais pela troca, venda, compra, dentre outras transacoes.
E, portanto, a conexdo em rede com pessoas distantes socialmente e o consequente aumento
no numero ¢ na diversidade de ofertas (o que Botsman e Rogers (2011) chamam de “massa
critica”), que faz com que a pratica de Consumo Colaborativo seja amplamente viavel nos
dias de hoje.

Porém, a despeito do entusiasmo e do discurso propagado sobre o eventual contato de
todos com todos, as redes ndo séo sindbnimas de horizontalidade e de igualdade. Os estudos de
Barabasi e Albert (1999) demonstram que, comum as redes, estejam elas ocorrendo ou nédo
através da internet, é a desigualdade.

Os participantes estabelecem relagdes e possuem quantidade de contatos que 0s
particularizam e distinguem dos demais. Quanto mais conectado um “n6” ¢, mais ele tende a
se destacar na rede em que faz parte. Os conectores ou hub’s — como séo chamadas as pessoas
ou organizagfes mais importantes - renem conteldos cruciais e Sa0 responsaveis por
intermediar e concentrar boa parte das relagdes estabelecidas na rede social. Para se ter ideia
do nivel de desequilibrio, 20% dos “n6s” concentram 80% das conexdes. Sao também os mais
procurados para novas conexdes pelo seu nivel de relevancia e, como consequéncia da
repercussao que provocam, acabam criando tendéncias, modas e sendo fundamentais na
difusdo de informacdo (BARABASI; ALBERT, 1999).

Portanto, ao invés de pensarmos em uma condicgdo igual para todos que fazem parte de

uma rede social, é preciso ter ciéncia, como nos alertam Barabasi e Albert (1999), que a rede
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se estrutura e cresce a partir de lagos com quantidades, intensidades e formatos distintos.
Aqueles que ja possuem alguma condicéo privilegiada, em termos de concentracdo de links ou
de prestigio, serdo sempre mais favorecidos para continuar ocupando o lugar de destaque,
enguanto os demais terdo sempre menos chance de mudarem de status. Essa é a propriedade
geral das redes.

Isto fica muito claro quando observamos os diagramas das redes — figura 10 -
apresentados por Paul Baran® (1962 apud RECUERO, 2009. p. 56), primeiro pesquisador a
associar os estudos das redes aos sistemas de comunicagdo. A estruturacao das redes em trés
modos distintos ndo sé demonstra a diversidade de formas pelas quais as pessoas estabelecem
relacBes sociais, mas também apresenta as potencialidades e fragilidades de cada uma. A
centralizada concentra todas as conexfes em um unico n6 que, por ocupar esse papel central,
pode ser mais facilmente destruido. A rede descentralizada ainda apresenta fragilidades na
medida em que também possui centros com maiores conexdes do que outros. Ja a distributiva,
proposta pelo autor como forma de promover maior circulagdo e diversidade de informagéo, é
mais equilibrada e mais adequada para um cenario que quer proporcionar equidade, tendo em
vista que todos os participantes possuem mais ou menos 0s mesmos nimeros de conexdes e

sua estrutura é dificil de ser combatida.

Figura 10 - Diagramas das redes de Paul Baran
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Fonte: Baran (1964, apud RECUERO), 2009. p. 56.

% A proposicio de rede distributiva de Baran surge como solugéo para o cenério de guerra.
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A diferenca nas estruturas das redes ndo € técnica. Ela provoca distintos modos de
estabelecimento de relagdes entre sujeitos, conforme buscamos descrever no capitulo anterior,
quando tratdvamos dos modos pelos quais as praticas de Consumo Colaborativo permitiam
que o individuo atuasse. Enquanto na rede caracteristica da Uber e similares hd um né central
que concentra todas as conexdes com 0os membros, sejam eles motoristas ou passageiros, sem
que estes interajam entre si, ha outros formatos que permitem uma distribuicdo mais
equilibrada, embora também seja possivel e verificavel que algumas pessoas possuem mais
relacdes e sdo mais demandadas, a exemplo do DogHero.

Mas, o que nos chama atencdo sobre a discussdo da centralidade de membros
especificos de uma rede é que a sociabilidade no é desinteressada (MERCKLE, 2004 apud
MARTINO, 2014). O prestigio, a reputacédo, a quantidade e qualidade dos contatos assumidos
por estes conectores mais destacados sdo fatores que constroem relacGes de poder. Quanto
maior 0 nimero de contatos e quanto mais afastados eles estdo (0 que Granovetter (1978)
nomeia por lagos fracos), maior o poder de alguém inserido na rede social e menos controle se
tem sobre ele. Assim, o poder “circula” dentro das redes a partir do modo como as relagdes
sdo estabelecidas.

N&o h4, portanto, como se esperar que todos os participantes tenham a mesma
visibilidade, a mesma capacidade de disseminacao de informagdes, tampouco 0 mesmo poder.
A percepcéo da desigualdade entre os membros da rede e a presenga de destaques em pontos
mais centralizados denunciam e fazem parte da critica ao otimismo, tdo difundido com a
chegada da internet. Apesar da possibilidade técnica e operacional, aquilo que se imaginava
romper com 0 modo de se fazer comunicacdo, ndo se materializou tal qual foi anunciado
porque ha desigualdade, disputa e poder.

Se a partir dos estudos socioldgicos da rede é possivel perceber que a igualdade nas
relacbes ndo se concretiza, voltando para o0s estudos da internet recuperamos e
compreendemos como essa discrepancia acontece. Como veremos a seguir, as razdes para a
frustacdo de expectativa séo diversas.

As primeiras criticas a internet estavam associadas a desinformacdo causada pela
quantidade de dados (KEEN, 2009; LANIER, 2010; PARISER, 2011) e a dificuldade em
distinguir os conteddos distribuidos por especialistas daqueles produzidos por um individuo
qualquer, além do receio em torno de quéo isolado e afetado psicologicamente seria 0 homem
dependente da internet (KEEN, 2009; McCHESNEY, 2014).

Hoje, no entanto, as ponderagdes vao além dos aspectos que elencamos. Ha uma

espécie de desencantamento em relacdo a mudanca que a internet promoveria na sociedade a
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ponto, inclusive, de alguns autores conjecturarem que as tecnologias podem ser téo
destrutivas quanto progressivas (MCCHESNEY, 2014).

N&o é que aqueles considerados otimistas tivessem uma visdo limitada. Na verdade,
no tempo em que desenvolveram suas perspectivas, era natural que vislumbrassem uma
sociedade mais aberta e democratica instrumentalizada pela internet, tendo em vista as
possibilidades de mudanca que a instauracdo de novas praticas comunicacionais, sociais e
econémicas poderiam causar.

De todo modo, o entendimento “internet-centrista” (CURRAN, 2012 apud
MCCHESNEY, 2014), que associa a internet a super-herois e postula a superacao de todos 0s
obstaculos, tem seu sentido. Como j& dissemos anteriormente ha, de fato, diversas préaticas de
colaboracdo e de maior democratizacdo do poder de fala em virtude da internet. Castells
(2009) aponta para diversos casos nos quais as forcas populares se insurgiram e fizeram uso
da internet para conquistar alguns avangos democraticos politicos. As revolucdes na Tunisia e
no Egito®, bem como os protestos no Brasil® mobilizados, em grande parte, pela internet
evidenciam a capacidade da midia digital de se fazer ouvir e de promover agdes coletivas a
partir dela.

No tocante ao contexto geral, ndo se nega a reconfiguracdo das praticas de
comunicagdo e consumo e nem as possibilidades de atuacdo do individuo. Até porque, mesmo
que o processo ainda esteja em pleno desenvolvimento, ja é possivel perceber que, no
conjunto de expectativas em torno da comunicagéo, como dizem Oliveira e Baldi (2014, p. 7-
8) ha um “jogo de luzes e sombras, de promessas cumpridas e desiludidas, de utopias e
distopias”, ou seja, um conjunto de questdes proprias do desejo de um mundo melhor que
foram realizadas e outras néo.

Também é importante destacar que a esperanca de mudanga para um modo mais
participativo e inclusivo ndo é algo criado a toa pelas pessoas. Os mesmos autores esclarecem
que a prépria cultura do acesso promove a sensacdo de interconexdo, 0 que muitas vezes é

encarado como protagonismo. Além disso, ndo ha como negar que ha/houve uma alteracéo

®! Na Tunisia e no Egito, grandes quantidades de pessoas ocuparam as ruas no ano de 2010 buscando acabar com
0s regimes autocraticos de Ben Ali, que estava ha 23 anos do poder e de Hosni Mubarak, ha 30 anos no poder,
respectivamente. Atribui-se a internet uma das razdes pelas quais as revolugdes conhecidas como Primavera
Arabe tenham assumido tamanha proporcdes. Os relatos das manifestagbes e 0s convites para 0s protestos
realizados em meios digitais faziam crescer cada vez mais 0 nimero de protestantes.

%2 Em 2013, brasileiros foram as ruas protestar contra 0 aumento nas tarifas dos transportes publicos. A
repercussao na internet e nas midias tradicionais fez com que 0 movimento ultrapasse a reivindicacéo inicial e se
transformasse em movimento popular contra diversas insatisfacdes (corrupcéo, politica, desigualdades sociais,
politicas, preconceitos) que se fez presente em diversas cidades do pais. Assim como ocorreu entre 0s arabes,
boa parte da movimentagéo ocorreu via internet e, especialmente entre as redes sociais Facebook e Twitter.
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nas relagdes produtivas e distributivas, conforme demarcam Wittke e Hanekop (2011, p. 9
apud OLIVEIRA; BALDI, 2014, p. 16)

Habilitado pela Internet e pelas tecnologias da Web 2.0, um namero
crescente de produtos e servigos estdo sendo desenvolvidos por um grande
nimero de atores autbnomos que participam no processo de produgdo. Os
atores participantes, muitos dos quais sao eles proprios usuarios dos produtos
que coproduzem, fazem as suas contribuicbes de forma voluntaria, sem
contrato ou salério, e sdo livres de decidir quais as tarefas a realizar. A
organizacdo da coproducdo é altamente descentralizada e a colaboragéo €
realizada em grande escala.

A discordancia dos pesquisadores mais criticos em relagdo aos otimistas estd na crenca
de que a internet teria forca para alcancar a democracia e que a mesma acabaria com 0S
monopolios de informacdo e o controle centralizado da comunicacdo. Esses mais céticos
buscam esclarecer que o fato de encontrarmos lugar para expressar e tornar publicos 0s nossos
conteddos, ndo significa que tenhamos igual visibilidade entre os individuos e entre estes e as
organizaces. Como j& mencionamos, quando nos referiamos as teorias socioldgicas da rede,
h& um centro e uma periferia e ndo relagdes equidistantes com a mesma poténcia. Ademais, é
preciso pontuar que o discurso das possibilidades, viabilizadas pelas tecnologias da
informacdo e comunicagdo, é proveniente da retorica da eficacia, estrategicamente anunciada
para atender a perspectiva hegeménica (OLIVEIRA; BALDI, 2014, p. 19):

Através do encantamento pelas novidades tecnoldgicas e pelas suas
potencialidades, apresentadas como magicas, proporciona-se a ideia de
termos finalmente chegado a época da leveza, da criatividade, da liberdade,
da multiddo inteligente, das competéncias difusas, da transparéncia
administrativa e politica, do mundo sustentavel e ao nosso alcance. Na
verdade, através desta retérica proporciona-se um uso acritico dos
dispositivos digitais e conforme aos automatismos para capturar e
transformar o capital cognitivo/afetivo largamente engajado em meios
geradores de hegemonia politica e empresarial.

A0 mencionar o uso acritico por parte dos individuos, os autores nos remetem a Levin
(2012) que atribui a falta de interesse do individuo a ndo concretizagdo das promessas da
internet.

Segundo ele, embora a década de 90 tenha sido marcada por expectativas de “ciber-
utopicos” a projecdo de uma maior atividade civica ndo foi concretizada. A néo
correspondéncia ao que fora projetado, ocorre mesmo que a politica tenha, de fato, uma

relacdo muito intrinseca com a comunicacdo e com a informacdo e que, portanto, fosse
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coerente que a chegada de uma nova tecnologia permitisse a todos mais acesso a informacao,
ao ponto de alterar o cenario.

O autor argumenta que a revolucdo esperada foi frustrada devido a auséncia de
interesse por parte das pessoas na politica®®. O problema ent&o néo estava relacionado ao
acesso e troca de informacdo, mas sim a apatia politica. Para uma efetiva mudanca, seria
necessario mudar a postura dos sujeitos diante da politica. Segundo Levin (2002), aqueles que
possuem preocupacao com a politica tém, com a Internet, uma oportunidade de incrementar o
seu conhecimento e potencializar a sua forma de agir politicamente. J& os demais, que nédo
tém, podem se dedicar aquilo que Ihes aguca mais curiosidade.

O autor conclui que a Internet, no ambito de uma eventual mudanca politica, ¢ ‘mais
do mesmo’, ou, ainda, como discorre mais detalhadamente (2002, p. 84): “A Internet ndo nos
oferece simplesmente informagao, ela nos oferece a escolha da informagdo. (...) A Internet
nos da o poder de fazer mais, mas ela ndo muda por si s6 o que queremos fazer™”.

Se observarmos, tanto Benkler (2006) quanto Levin (2002) colocam sobre o individuo
a responsabilidade de promover mudangas econdmicas e politicas, quando as estruturas da
internet ja estdo implantadas. Mencionam a falta de interesse, a apatia € 0 pouco
envolvimento com os problemas coletivos como razbes para o cenario social, politico e
econdmico ndo se alterarem de forma representativa, ja que a internet concedeu todas as
condig0es para isso.

Se por um lado é nitido que suas falam representam a consciéncia a respeito da
complexidade envolvida no processo de mudanca de uma sociedade e que, portanto, nao
poderia ser atrelada, exclusivamente, ao desenvolvimento tecnoldgico e comunicacional, por
outro, nos chama atencao a responsabilizacdo dos individuos sem maiores problematizacées.

Em suas postulacdes, ndo ha questionamentos sobre quem séo as pessoas que tém
acesso a internet, sobre quao representativo € esse grupo, nem de que modo e a qual conteudo
Ihes sdo oportunizados ter contato. Ao fazerem isso, uma possivel incapacidade de resolugédo
dos problemas do mundo, por parte dos cidad&os, poderia revelar uma internet que ainda néo
é/era para todos ou a existéncia de outros aspectos que implicam na ndo mudanca da

sociedade no ambito cultural, politico, social e econémico.

%% Segundo Martino (2014), a politica pode ser entendida como possibilidade de ser e de defender publicamente
a sua identidade ou como forma de atuacdo do governo. Na primeira forma, a internet configura-se como um
espago de maior participacdo democratica, visto que os individuos escolhem e defendem aquilo que representa
sua identidade. No entanto, se politica estiver formulada no sentido de atuacdo do governo, partidos, Estado, ndo
ha grandes mudangas a partir da internet.

% “The Internet does not simply offer us information; it offers us our choice of information. (...) The Internet
gives us the power to do more but it does not of itself change what we want to do” (LEVIN, 2002, p. 84).
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Apesar da critica, a visdo dos autores e suas postulacbes, bem como aquelas
anteriormente retratadas aqui que apresentam a constru¢do de um mundo melhor a partir da
internet, servem como a genealogia da comunicacdo em rede mediada pela internet, mas
também como o refor¢o daquilo que poderia acontecer, mas nao se efetiva em sua plenitude
devido a existéncia de fatores e forcas predominantes em nossa sociedade, conforme
abordaremos mais adiante.

Além disso, é valido ressaltar que qualquer ganho de participacdo e possibilidade de
comunicacdo em rede que os individuos tenham obtido, quando comparados ao modelo de
comunicacdo massiva e industrial, é relevante e, consequentemente, entusiasmante para quem
analisou o fendbmeno em seu inicio, como foi o0 caso de ambos ou autores.

Outro aspecto que desmistifica a ideia conexdo de todos com todos sdo 0s argumentos
sobre o isolamento dos individuos na rede. Apesar da auséncia de contestacdo sobre a
presenca dos mesmos na rede, pde-se em duvida o quéo interligado aos outros participantes
cada sujeito esta.

Rainie e Wellman (2012) discorrem sobre o assunto apresentando o conceito de

% (traducdo nossa) para destacar que as pessoas estdo conectadas e

“individualismo em rede
inseridas em uma rede, mas nao imersas em grupos. Para eles, a ideia de pertencimento € mais
fluida e dindmica do que a que tem ocorrido na préatica. Portanto, os individuos estariam
fazendo uso de um sistema operacional pelo qual se conectam, comunicam-se e trocam
informagbes, mas que tem o sujeito como auténomo, muitas vezes isolado e ocupando o
centro de sua rede.

Ao tempo que os autores enxergam com bons olhos o individualismo como se ele
estivesse atrelado a autonomia e ao privilégio do sujeito que acessa a internet, ha opiniGes,
com as quais corroboramos que destacam o risco e prejuizos desse isolamento na rede.

Para Pariser (2012), o individuo na rede esta envolto em uma bolha, a qual ele chama

de “bolha dos filtros”, formada por contetidos e pessoas que sao adequadas aos “perfis” dos

usuarios. Esse perfil é estabelecido a partir dos mecanismos que captam as informacdes sobre

% A expressdo original utilizada pelo autor é “networkd individualismo”. Promovido em fungdo de ‘trés
revolugdes’ - maior diversidade nas relagdes, maior poder de comunicacéo por parte dos individuos e associagdo
as tecnologias da comunicacdo e informacdo como apéndices do corpo — o sistema, na visdo de seus
propositores, permite mais liberdade, autonomia, criatividade, pensamento independente, horizontalidade e
organizacdo do trabalho mais espacialmente distribuida. Por outro lado, reconhecem que se ampliam incertezas,
insegurancas e oportunidades de vigilancia, bem como se estabelecem ligages pouco densas entre os individuos.
Ademais, nem todos possuem as habilidades e competéncias para estarem na rede a operarem seu sistema
operacional. Assim, “O individualismo em rede ¢ tanto socialmente libertador quanto socialmente taxativo,
postulam” (RAINIE; WELLMAN, 2012, p. 9, tradugéo nossa).



94

0s usos na internet e oferecem contetdos de acordo com o que entende ser adequado para
cada sujeito. Acontece que, ao fazer isso, 0 processo deixa as pessoas cada vez isoladas dentro
da rede. A personalizacéo retira a diversidade e a imparcialidade que as operacdes de busca na
internet poderiam/deveriam ter e acaba restringindo a amplitude de contetdos, temas,
assuntos e interesses que seria possivel acessar numa constante retroalimentacdo dos mesmos
filtros.

Se por um lado a personalizacdo decorrente dos filtros pode ser mais interessante para
os consumidores, pela praticidade de ter aquilo que se aprecia sempre a vista, “nao ¢
necessariamente bom para os cidaddos” (PARISER, 2012, p. 22) porque determina o que ele
tera contato. Ficamos entdo conectados ao nosso proprio mundo, sem saber o ocorre que fora
dele por conta dos algoritmos que circunscrevem a nossa atuacao em rede. Para as empresas
de internet e anunciantes, o desenvolvimento dos filtros e a oferta de contetdos e publicidades
direcionadas garantem a sua rentabilidade econémica, uma vez que os dados entregues pelos
usuarios sdo captados e comercializados pela valoracao dos interesses e perfis.

Tal ponto de vista se apoia no que era defendido por Wolton (2000) ha quase 20 anos.
O autor alertava que a logica da demanda individual, operada pelas novas tecnologias, na
maioria das vezes interpretada como um progresso, era, na verdade, o grau zero de qualquer
sociedade, aquela que potencializa o “egoismo da liberdade individual” quando deveria
buscar construir a solidariedade e a coletividade.

A reducéo dos intermediérios com o intuito de permitir uma comunicacédo direta acaba
ndo considerando que ndo é possivel ao individuo fazer tudo sozinho. “O ideal de democracia
ndo visa jamais a suprimir os intermediarios, mas, ao contrario, melhor, lhes assegurar o seu
papel” (WOLTON, 2000, p. 197, grifos do autor).

O one to one, apresentado como ideal de comunicagdo, é justamente o que se
deve escapar, pois induz uma segmentacdo das mensagens em funcdo dos
publicos, o que levaria a um custo cada vez mais caro do processo e,
portanto, a um reforgo das desigualdades sociais e culturais. A pura légica da
demanda resulta em uma comunicagdo com dois pesos e duas medidas, de
baixa qualidade e gratuita para os mais pobres; cara e de alta qualidade para
0s meios sociais favorecidos (WOLTON, 2000, p. 193).

Ao tempo em que a década de 2000 foi marcada pela desintermediacdo, ou pelo
menos, pela crenca no desaparecimento do intermediario e na confianca que podiamos fazer
aquilo que queriamos, Wu (apud PARISER, 2012, p. 58) diz que “o crescimento das redes

ndo eliminou os intermediarios, apenas os substituiu”, ou como diz Pariser (2012), os tornou
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‘invisiveis’. Na verdade, o autor ressalta que a proposta de desintermediagdo, de certa forma,
confronta a ideia de midia, tendo em vista que esta, que em latim significa “camada do meio”,
tem fundamentalmente o papel de intermediar.

A série de fatores discutidos justificam os motivos pelos quais o potencial democratico
da comunicagéo viabilizada pela internet ndo foi concretizado, tal qual muitos profetizaram.
Seja porque a topologia das redes apresenta estruturas desiguais, com concentra¢des de poder,
porque as mudancas tecnoldgicas nao foram suficientes para promover rupturas econémicas
ou sociais, porque a alteracdo técnica ndo garante que os individuos queiram se envolver com
questdes coletivas e proprias da sociedade em que vivem ou porque as pessoas ndo estdo
conectadas efetivamente a uma rede global. O fato é que a comunicacdo via internet ndo
solucionou os problemas do mundo, embora ndo nos cansemos de reconhecer que ha, sim, um
processo social, politico, econdmico e comunicacional em curso distinto daquele que era
praticado nos tempos de comunicagdo unicamente massiva.

Diante das evidéncias sobre a nédo efetivacdo plena das expectativas em torno da
internet, o discurso sobre a melhoria nos processos sociais, econémicos e politicos vinculados
ao novo modo de comunicar-se, sob 0 nosso ponto de vista, ocorreu e continua a ocorrer em
funcéo da crenca em sua concretizagcdo, mas também porque este € um argumento que muito
interessa aos grupos que dominam a sociedade, como j& afirmaram Oliveira e Baldi (2014).
Com isso, queremos afirmar que, parte da disseminacdo sobre o que a internet nos traz, ou
podera trazer de bom, esta associada aos poderes econémicos e politicos que se beneficiam
com a propagacao desse discurso.

Entendendo desse modo, a atuacdo do capitalismo e dos atores sociais que os definem
deve ser enumerada como uma das razdes pelas quais continuamos sem ver plenamente
efetivada a capacidade de comunicacdo em rede global conectada a internet, conforme

detalharemos melhor adiante.

3.2 A FORCA ECONOMICA SOBRE A COMUNICACAO E O CONSUMO

Dentre as projecOes realizadas sobre a internet, chegou-se a imaginar que a cultura
implantada permitiria as pessoas serem autdnomas e desvinculadas do aspecto comercial na e
da midia ou, ao menos, que estaria sendo alterada parte da légica de concentragdo de riquezas
entre alguns mais favorecidos. No entanto, 0 que estamos presenciando evidencia que o

interesse capitalista permanece presente e extremamente atuante.
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A sua inser¢do é, de tal modo evidente que, para entender como a internet foi
estabelecida e como seguird, é preciso envolver o debate sobre o capitalismo, como

argumenta McChesney:

O lucro, o mercantilismo, as relagdes publicas, o marketing e a publicidade -
todas estas caracteristicas definidoras do capitalismo corporativo
contemporéneo - sdo fundamentais para qualquer avaliacdo de como a
Internet se desenvolveu e é provavel que se desenvolva. Qualquer tentativa
de dar sentido & democracia divorciada de sua relacdo com o capitalismo é
duvidosa®® (McCHESNEY, 2014, p. 13, traduc&o nossa).

Para o autor, tanto aqueles que analisam a internet com olhares céticos, quanto 0s
otimistas, acabam se equivocando por nao levarem em consideracdo 0s impactos do
capitalismo sobre o processo. Quando o mencionam o tratam como mercados livres, ou como
uma espécie de sinbnimo para a democracia, sem pontuar 0s aspectos comerciais existentes.

Ao subtrairem essa abordagem, ndo se deram conta que a Internet, ao menos em seus
primordios, se colocava em conflito direto com as hierarquias capitalistas. Foram essas
incompatibilidades que fizeram com que os bons resultados vislumbrados por Benkler (2011,
2006), Tapscott e Williams (2007), e Bostman e Rogers (2011), dentre outros, ndo se
efetivassem nos caminhos pelos quais McChesney (2014) entende que o capitalismo tem
conduzido a Internet.

No entanto, para o autor, além de ser determinada pelo capitalismo, a internet também
“esta mudando o capitalismo de maneiras significativas, e pode ajudar aqueles que desejam
reforma-lo ou substitui-lo na arena politica®”” (McCHESNEY, 2014, p. 16, tradugdo nossa).
Suas colocagBes reforcam, portanto, a existéncia de interferéncias e alteracbes nos dois
sentidos entre internet e capitalismo, embora enfatize que ha um triunfo do capital, conforme

é possivel constatar em seus argumentos:

A tremenda promessa da revolucdo digital foi comprometida pela
apropriacdo capitalista e pelo desenvolvimento da Internet. No grande
conflito entre a abertura e um sistema fechado de lucratividade corporativa,
as forcas do capital triunfaram uma questdo importada até entdo. A Internet
foi submetida ao processo de acumulacdo de capital, que tem uma ldgica
clara propria, contraria a grande parte do potencial democratico da

8 “The profit motive, commercialism, public relations, marketing, and advertising — all defining features of
contemporary corporate capitalism — are foundational to any assessment of how the Internet has developed and is
likely to develop. Any attempt to make sense of democracy divorced from its relationship to capitalism is
dubious” (McCHESNEY, 2014, p. 13).

67 “Certainly the Internet is changing capitalism in significant ways, and it may well assist those who wish to
reform or replace it in the political arena” (McCHESNEY, 2014, p. 16).
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comunicacdo digital. O que parecia ser uma esfera publica cada vez mais
aberta, removida do mundo da troca de mercadorias, parece estar se
transformando em uma esfera privada de mercados cada vez mais fechados,
proprietarios e até mesmo monopolistas. A extensdo dessa colonizacao
capitalista da Internet ndo foi to intrusiva quanto poderia ter sido, porgque 0s
vastos alcances do ciberespaco continuaram a permitir a utilizacdo nao
comercial, embora cada vez mais as margens68 (McCHESNEY, 2014, p. 97,
tradugdo nossa).

A interpretacdo incisiva de McChesney sobre a presenca do capital ndo € isolada. A
compreensdo de Castells (2000) sobre o estabelecimento de uma nova ordem econdémica,
social e cultural a partir da “Revolucdo da Tecnologia da Informacdo” ndo o impediu de
perceber que o vinculo entre a economia e as praticas comunicacionais, préprias da sociedade
em rede, permaneciam fortemente estabelecidas. Na verdade, presente em todas as esferas de
atividade humana, a relacdo direta que sempre existiu entre tecnologia e lucro foi ampliada,
sob o ponto de vista dele. Isso porque a informacédo na sociedade que Castells (2000) nomeou
como “sociedade informacional”®®, ocupa ndo somente um papel central, mas é também fonte
de produtividade e poder e estabelece o “capitalismo informacional”, que seria a
reestruturacdo do capitalismo apoiado pela tecnologia.

Wolton (2000) foi outro pesquisador que, mesmo no inicio do seculo, reiterava o preco
que se pagaria pelo processo. Dizia que ao resolver a falta de individualizagdo da escolha e
liberdade de comportamento, outros problemas seriam criados, especialmente no que diz
respeito ao controle técnico e econémico. De fato, foi o que ocorreu. A comunicacdo, um dos
mais poderosos canais em prol da liberdade e da democracia, nas palavras do autor (2000, p.
9), “através de técnicas cada vez mais sofisticadas, mudou radicalmente o estatuto e a
introduziu na era do capital e do lucro”.

O estatuto econdmico a que se refere € nada menos do que a predominancia do
capitalismo sobre a funcdo normativa da comunicacédo, aquela que trata do ideal de igualdade,
do compartilhamento de algo com alguém. Mesmo que ndo corra do risco de desaparecer, ela
acaba sendo subvalorizada.

%8 “The tremendous promise of the digital revolution has been compromised by capitalist appropriation and
development of the Internet. In the great conflict between openness and a close system of corporate profitability,
the forces of capital have triumphed an issue mattered to then. The Internet has been subjected to the capital-
accumulation process, which has a clear logic of its own, inimical to much of the democratic potential of digital
communication. What seemed to be an increasingly open public sphere, removed from the world of commodity
exchange, seems to be morphing into a private sphere of increasingly closed, proprietary, even monopolistic
markets. The extend of this capitalist colonization of the Internet has not been obtrusive as it might have been,
because the vast reaches of cyberspace have continued to permit noncommercial utilization, although
increasingly on the margins” (McCHESNEY, 2014, p. 97).

% 0 autor diferencia “sociedade da informag&o™ de “sociedade informacional”. Enquanto a primeira se refere &
sociedade na qual a informacéo assumiu um papel crucial, a “sociedade informacional” indica.
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No caso especifico da internet, os interesses econdmicos de empresas ndo estiveram
presentes apenas em sua origem. O fato de ter sido desenvolvida por pesquisadores e militares
e subsidiada pelo governo para que se tornasse uma rede aberta, sem hierarquia e sem
controle central fez com que ela se mantivesse, por alguns anos, assim. O “ethos publico” ndo
era atrativo para as organizacoes e os profissionais e estudantes que a utilizavam, cultivavam
a cultura da ndo utilizag&o comercial.

Aproximadamente em 1994 o primeiro e-mail comercial foi enviado. Apesar da
desobediéncia a politica ndo comercial, o repudio contra a acdo, por parte dos usuarios, se
constituiu como uma demonstracdo de que a internet ndo era ‘“apenas ndo comercial, era
anticomercial””® (MCCHESNEY, 2014, p. 102). Em consonancia com tal entendimento, os
fundadores do Google afirmaram em 1998: “Esperamo0s que 0S mecanismos de pesquisa
financiados por publicidade sejam inerentemente voltados para 0s anunciantes e longe das
necessidades dos consumidores””* (MCCHESNEY, 2014, p. 102)

Todavia, provavelmente saturados das midias massivas, 0s anunciantes comegaram a
surgir. Na medida em que a internet crescia, também aumentavam os interesses comerciais.
Além dos e-mails, alguns servicos on-line ofertavam, por determinado preco, conteddos
controlados/limitados. O surgimento dos primeiros portais deu inicio ao que ficou conhecido
como a internet comercial mas, em 1990, essas préaticas foram praticamente superadas quando
a World Wide Web — www - comegou a permitir acesso a todos os conteudos disponiveis, sem
restricdo de alcance e gratuitamente.

Outro momento que marca a ocupacéo do capital na internet se d& quando o comércio
eletronico entra em vigor. Empresas poderiam ndo sé postar informacdes sobre seus produtos
e servicos, mas também comercializ&-los. Esse tipo de atuacdo s6 se ampliou desde o seu
surgimento no mundo inteiro e ocupa uma parcela, cada vez maior, nos rendimentos do
comércio’. As razbes para isso estdo diretamente associadas & insercdo da internet no
cotidiano das pessoas e as facilidades operacionais que a pratica exige.

A partir daquele instante, a preocupacdo por parte de quem valorizava os ideais da
internet estava em torno da conversdo do que ja fora aberto e livre em objetos de interesse

comercial. O que um dia foi considerado impensavel por Tim Bernes Lee se tornou nao so6

0 “The early Internet was not only noncommercial it was anticommercial” (McCHESNEY, 2014, p. 102).

1 ewe expect that advertasing funded search engines will be inherently biased towards the advertisers and away
from de needs of consumers” (McCHESNEY, 2014, p. 102).

"2 No Brasil, em 2017 o faturamento de 59,9 bilhdes de reais (E-commerce..., 2018) e no primeiro semestre de
2018 obteve R$ 23,6 bilhdes em faturamento, um aumento de aproximadamente 15% em relac&o ao ano anterior
(SOPRANA, 2018). e existem 27.4 milhdes consumidores ativo no comércio on-line, 4,5 milhdes de novos
consumidores fizeram a compra on-line.
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possivel, mas também realizavel. Patentes, propriedade e cobrangas de taxas se tornaram o
centro da internet a ponto de, como diz McChesney (2014, p. 104) “as forgas do mercado
determinaram seu curso”.”

Assim, em funcdo de ser instaurada como processo que promoveria rupturas e traria
abundancia de conteudos e acessos — diferente da tradicional escassez oferecida pelo
capitalismo - chegou a se pensar que haveria um modo também diferente de funcionar
comercialmente. Reconhecia-se a presenca das empresas buscando alcancar seus objetivos
mercadoldgicos, mas ndo se atribuia a esse processo um fator excludente aos principios
iniciais da internet. McChesney (2014, p. 81, tradugé@o nossa) apresenta algumas das razoes

que proporcionaram tal crenga:

Agora, o contetido digital pode ser transmitido instantaneamente, sem custo,
em todo 0 mundo, com o apertar de um botdo. O custo marginal do material
de producdo era zero, nada, nada. Pela economia de mercado livre, esse era
seu preco legitimo. Uma vez que existia banda larga suficiente, musica,
filmes, livros, programas de TV - tudo! - estaria |4 no ciberespago acessivel a
qualquer um de graca. A aplicacéo de direitos autorais seria impotente diante
da tecnologia digital totalmente poderosa.74

Sob essa perspectiva, a internet ndo parecia um espaco integralmente disponivel para a
exploracdo comercial. Para somar aos desafios que seriam enfrentados pelos conglomerados
ou monopdlios da midia com o consumidor disperso e com maior diversidade de ofertas, a
publicidade também foi posta sub judice na internet, tendo em vista que ela ndo era mais uma
condicdo para as pessoas acessassem a comunicacdo de seu interesse. Isso significa que,
mesmo presente, a busca comercial pelo lucro ndo impediria a internet de funcionar conforme
desejado pelos individuos. A eles ainda eram dadas outras opcdes.

Esse conjunto de fatores, junto ao éxito dos mecanismos de busca como Yahoo e
Google e da ampliagdo dos dominios, sdo proporcionadores da interpretacdo de uma internet
que nao sé seria mais democratica e acessivel, mas também estaria livre da exploragédo

econdmica, embora houvesse um mercado mais competitivo e novos negdcios sendo criados.

"*“Thereafter market forces were to determine its course” McChesney (2014, p. 104)

™ “Now digital content could be spread instantly, at no charge, all over the world with the push of a button. The
marginal cost of production material was zero, nothing, nada. By free market economics, that was its legitimate
price. Once sufficient broadband existed, music, movies, books, TV shows — everything! — would be out there in
cyberspace accessible to anyone for free. Copyright enforcement would be helpless in the face of all-powerful
digital technology” (McCHESNEY, 2014, p. 81).
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Mas nédo foi assim que ocorreu, “a Internet ndo ofereceu nenhuma solugdo para o
problema central de financiar e organizar o contetido de midia”" (McCHESNEY, 2014, p. 82,
traducdo nossa), embora o discurso proferido defenda que se esta fazendo o melhor para as
pessoas e para o pais’.

O erro cometido, por aqueles que ndo enxergaram essa possibilidade, se deu no
momento em que atribuiram ao cenério a ideia de mercado livre (McCHESNEY, 2014), algo
de certo modo compreensivel, tendo em vista que os principios econdmicos que regulam a
internet ndo sdo, de fato, visiveis para todos. E proprio do capitalismo atuar de modo pouco
visivel e embacado.

De modo concreto, 0 que se observa é que as empresas da midia ndo desapareceram,
nem a publicidade. Ambas migraram para a internet, levando consigo muito do que as
caracterizavam nas midias massivas anteriores. A presenca de poucas empresas que dominam
diversos setores é apenas um exemplo do que foi reproduzido na internet em termos de
estratégias corporativas para diminuir os riscos da atividade e aumentar os lucros. Fusdes’’
entre empresas que intencionam somar suas respectivas audiéncias, estabelecimento de
aliancas que sé permitem a difusdo de contetdos originados de seus parceiros, hegacdo de uso
da estrutura fisica das linhas de telefone e de cabo, oferta seletiva de banda larga e
contraposicdo & dinamica aberta’ prépria pela internet larga sdo algumas das acdes realizadas
por empresas por volta dos anos 2000” com o intuito de reproduzir na internet a concentragéo
de poder préprios dos impérios da comunicagdo que as empresas de midias anteriores haviam
estabelecido (WU, 2012).

™ “The Internet offered no solution at all to the core problem of funding and organizing media content”
(McCHESNEY, 2014, p. 82).

76 O discurso sobre o bem promovido pelas indistrias da midia ndo é atual. Além da internet, midias como radio
e televisdo reiteram a sua contribuicdo para o progresso, para o acesso a informacéo e democracia. Nos Estados
Unidos, a AT&T ao construir um monopolio privado dizia que estava levando linhas telefonicas para todos os
americanos (WU, 2012). Percebemos nessa linha de argumentacdo um posicionamento muito similar ao que
vemos ser pronunciado em torno do Consumo Colaborativo e seus efeitos positivos para a sociedade como um
todo, seja diminuindo os impactos ambientais do consumo, aumentar a sociabilidade e a interacdo entre as
pessoas e ainda permitir a rentabilidade e economia de dinheiro.

" Um caso emblematico ocorreu nos anos 2000, quando Time Warner e AOL; Microsoft e GE, além da
ComCast e Disney se fundiram nos Estados Unidos.

"8 Wu (2012) se refere constantemente a sistemas abertos e fechados para tratar dos modos de funcionamento dos
meios de comunicacdo. Por aberto se refere as tecnologias e processos que permitem integracdo com outras redes
ou sistemas. J& os fechados ndo autorizam a comunicacdo com equipamentos (impressoras, computadores),
softwares e aplicativos ou até mesmo com contetdos além daqueles que fazem parte do prdprio sistema.

"3 As referidas situagdes ocorreram com as empresas Time Warner e AOL; Microsoft e GE, além da ComCast e
Disney; Apple e Google e AT&T.
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As poucas e grandes empresas que atuam na internet possuem licengas e
regulamentagOes provenientes do Estado que amplificam as suas possibilidades de atuar quase
sem limites ou barreiras.

As decis0es legislativas também d&o as empresas da midia a protecéo e a possibilidade
garantirem o dominio sobre as producdes de autores que estdo sob a sua custodia.

Proprietarias do direito autoral®

, elas se ddo ao privilégio de ndo permitir a utilizagdo,
distribuicdo, comercializacdo de qualquer criacdo sem seu consentimento, processos esses que
poderiam tornar os bens mais acessiveis e 0 mercado mais competitivo.

Somados a esses aspectos, a presenca da publicidade também ocorre de modo forte e
incisivo. Além de se fazer presente em varios formatos e plataformas, o conteudo da midia é
influenciado pelos modos como as aliangas e parcerias que sdo estabelecidas. Assim, aquilo
que é produzido ndo é exatamente 0 que o publico demanda ou tudo que ele poderia ter
acesso, mas fruto do que é entendido como é lucrativo para as empresas da midia e
anunciantes.

Para Lanier (2018), a publicidade é responsavel ndo s6 pela ampliacdo da
mercantilizacdo na internet, como afirmamos, mas pela grande virada do status de estatuto
democratico para o0 econémico da internet na década de 1990, quando se estabeleceu que tudo
que estava disponibilizado na internet deveria ser publico e gratuito. Embora possa parecer
contraditério, o argumento critico do pesquisador faz sentido. Na medida em que o0s
conteudos e servicos ofertados na internet ndo possuem custo para seu usuario, as despesas
referentes a sua producéo e distribuicdo precisam de algum modo ser pagas.

A solucdo encontrada ndo sé para custear as despesas, mas também para alcancar os
lucros desejados foi prover rendimentos a partir da disponibilizacdo de espacos publicitarios
dentre os conteudos da internet, seguindo o modelo de viabilizagdo comercial da televis&o,
radio e jornal. De peculiar a internet, houve a captacdo e comercializacdo dos dados dos
usuarios e a personalizacdo de publicidades e conteudos, realizadas a partir dos filtros
mencionados por Pariser (2012), ambas estratégias que geraram novas fontes de lucros e

potencializaram a sua atuac&o publicitaria como “midia programéatica™®.

8 O direito autoral se refere aos beneficios morais e patrimoniais que pessoas fisicas ou juridicas tém direito
quando criam obras intelectuais. A producgdo ndo pode ser explorada, alterada, tampouco ndo fazer referéncia ao
autor, sem a concesséo do autor.

8 «podemos comparar a compra de midia programatica por real-time bidding & Bolsa de Valores nos modelos
tradicionais que conhecemos, em que a melhor proposta arrebata a compra das agdes. Ha, no entanto, outras
formas menos conhecidas de vender midia de forma programatica, que serdo tratadas mais adiante. De forma
geral, acontece um leildo em tempo real enquanto a péagina da internet é carregada. Assim sendo, cada
anunciante tem suas ofertas pré-estabelecidas para cada tipo de audiéncia que o interessa. A descri¢do do perfil é
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Acontece que a forma como a comercializacdo da internet ocorreu fez com que o
aspecto livre, democréatico fosse comprometido a ponto de Pariser (2012) entender que houve
“mudancas de comportamento” dos individuos. A compreensdo de Lanier (2018) se refere ao
fato das pessoas usarem a internet crendo em sua imparcialidade e neutralidade, apostando
que ali possuem liberdade e seguranca para realizarem as praticas que desejarem, quando, na
verdade, sem conhecimento prévio, sdo direcionados para conteudos e formatos que
interessam comercialmente as empresas que ali se fazem presentes.

Para complexificar a questdo existe o fato de os usuarios quererem a liberdade, mas
também desejarem que Ihes seja entregue antecipadamente o contetdo adequado ao seu perfil.
Wu (2012, p. 384) entende que a escolha pelo que é mais conveniente acaba nos deixando
vulneraveis e nos desprotegendo de quem quer dominar os recursos: “Quando escolhemos
opcdes mais convenientes, cedemos coletivamente o controle as grandes empresas baseados
numa série de pequenas escolhas cujas consequéncias mal levamos em conta. Nossos habitos
tém muito mais poder que as leis para moldar o mercado”.

Porém, a escolha entre o gratuito e aberto versus o centralizado e direcionado que este
debate implica, sob 0 nosso ponto de vista, coloca sobre o individuo um poder de decisao que
ele provavelmente ndo tem. O controle sobre os dados e a oferta de conteldos pré-
selecionados ndo € um processo esclarecido e informado aos sujeitos. Ao contrario, se
propaga a liberdade de escolhas e 0 acesso a toda a rede disponivel, mas no final das contas
nédo sdo eles que decidem os rumos da internet.

N&o estamos aqui afirmando que caso a escolha para viabilizar os custos inerentes ao
processo de producdo de materiais para a internet fosse distinto do que ocorreu teriamos uma
internet distinta da que temos hoje. Até porque a predominancia do interesse econémico sobre
a comunicagdo, como estamos argumentando, ndo é particular da internet, tampouco do
momento especifico que estamos vivenciando. A énfase no retorno financeiro esta presente
ndo s6 no processo historico pelo qual as midias sdo constituidas, mas, especialmente, da
nossa sociedade que é mobilizada pelo modelo econémico capitalista, como melhor nos
aprofundaremos mais adiante.

De todo modo, 0 que queremos registrar € que, na recuperacao sobre 0S processos que
fizeram a internet ser o que ela é atualmente, a oferta gratuita de contetdos e a busca por uma
forma de viabilizar o pagamento e o lucro dos produtores e distribuidores dos servigos de

comunicacdo podem ter sido determinantes na sua virada de sistema aberto, livre e

posta como padrdo referencial e se a pessoa que est4 acessando aquele site fizer parte da audiéncia de interesse
de determinado anunciante, ela far& parte do leildo” (GONCALVES, 2015, p. 11).
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democrético para outro mais centralizado e fechado. Boa parte do predominio econémico se
deve ao fato das politicas serem formuladas pela elite e pelos que possuem interesses
comerciais. Ou seja, eles trabalham atraves de lobbies, licencas e regulamentagcdes que o0s
favoreca para que, no momento em que se pGe em disputa o capitalismo e os principios
democraticos, o primeiro se sobreponha.

Porém, independente das razBes especificas que a tornaram assim e apesar de ter sido
inspirada para, como diz o seu proprio criador Tim Berners-Lee, superar “os problemas
criados pelos grandes burocratas que isolam as informagdes em depdsitos” (WU, 2012, p.
339), a internet reproduz 0 mesmo modus operandi.

Mais do que principios ideoldgicos, ela precisava oferecer estrutura para que as
pessoas pudessem usar a rede, mesmo que 0s negocios rendessem muito dinheiro as empresas
(BERNERS-LEE, 2010). Para Wu (2012, p. 341), ela tem se mostrado um caminho para se
tornar um império transformado pelo poder do capital:

A web talvez seja a mais idealista de todos os maiores e bem-sucedidos
projetos de informacéo lancados no século XX, um exemplo radical de poder
das ideias. No entanto, (...) o prot6tipo doméstico do cientista pode
rapidamente se tornar o fundamento de um poderoso império.

O que o autor postula é que, quanto maior a empresa se torna, mais atraente o sistema
concentrado aparenta ser. Até mesmo o que surge como revolucionario, acaba sucumbindo a
tentacdo de ser imperador ou de ter um monopdlio. A Google, por exemplo, que por algum
tempo ganhou destaque por se apresentar como empresa na qual os usuarios poderiam ter o
alcance que desejassem, sem imposic¢des, dando a ideia de total liberdade e de acesso pleno a
tudo que estava disponivel, ndo manteve a mesma postura. Na medida em que foi expandindo
seus negocios e sendo bem-sucedida, o usuario foi passando a ter poucas alternativas sendo a
de se manter vinculado ao e-mail, mapas e noticias ofertados pela empresa. Além disso,
mesmo se dizendo comprometida com o sistema aberto, a empresa blogueou, assim como a
Apple havia feito anteriormente, aplicativos que interferiam nos seus modelos de negocios e
nos de seus parceiros telefénicos.

A atuacao ndo apenas se coloca como um elemento presente, mas como uma variavel
que direciona os contetdos e 0s modos como 0S consumos de comunicagdo ocorrem.
Definem, portanto, a quao aberta e democratica € o tipo de acdo que é possivel ter na internet.

Porém, ao fazerem desse modo, criam conflito entre o bem publico (acessivel e

gratuito a todos) e o negdcio que precisa ser lucrativo (NAUMAN apud PARISER, 2012). A



104

tentativa de se opor a postura centralizadora e controladora das empresas criou um
movimento de busca pela manutencdo dos principios fundantes da internet que ficou
conhecido como neutralidade da rede. A expressdo criada por Wu (apud O FIM..., 2017,
ACABOU..., 2017) refere-se a condicdo da internet como bem puablico comum isonémico
que, em seu trafego de dados ndo faz discriminacdes de acordo com o tipo de conteudo,
origem ou destino. A preocupagdo com o0 assunto e a busca pela neutralidade marca ndo so a
batalna pela manutencdo dos principios originarios da internet, mas também o
reconhecimento da submissao destes aos interesses econémicos.

A partir de 2010, a neutralidade na internet passou a constar em legislacGes especificas
de diversos paises. De modo geral, objetivava, como o préprio nome indica, garantir que 0s
conteldos fossem igualmente acessiveis para os individuos que os utilizavam e que ndo
houvesse restricdes e nem descriminagdes no trafego de dados por parte das empresas
transmissoras que realizavam o servico.

Em 2010, o Chile foi o primeiro a criar a legislacdo sobre o tema (CHILE..., 2010). No
Brasil, em 2014 foi criado o Marco Civil da Internet no Brasil a partir da Lei N° 12.965, de 23
de abril de 2014 que inclui a regulamentacdo sobre a neutralidade da internet (BRASIL,
2014). O projeto de Lei foi construido por especialistas, pelo Ministério Publico e por
membros da sociedade civil, via consulta publica realizada em 2009 (RONALDO..., 2011).
Em 2015 a Comissdo Europeia também aprovou a legislacdo que trata da neutralidade da rede
(APESAR..., 2015). Hoje, mais de 50 paises determinam a isonomia no tratamento de dado
pelas operadoras de internet (ACABOU..., 2017).

Nos Estados Unidos, a lei que regula a questdo foi aprovada em 2010. O problema é
que, apesar da conquista da aprovacdo, nao foram contempladas as transmissées sem fio que,
naquela época, ja se mostravam como a grande tendéncia de utilizacdo da internet. Isentos de
restricdes, as empresas do segmento puderam ampliar seus negocios sem supervisao.

No entanto, em junho de 2018 uma nova regulamentacdo nos Estados Unidos retirou
as medidas aprovadas pela Lei da Neutralidade (FRAGA, 2018). A Comissédo Federal de
Comunicagbes (FCC) reverteu o entendimento da internet como servi¢o publico e permitiu
que operadoras priorizassem contetdos e cobrassem por pacotes de transmissdo de acordo
com 0s seus interesses. Apoiada por fortes grupos econémicos, pela presidéncia do pais e por
aliangcas como a realizada entre as empresas Comcast, AT&T e Verizon (O FIM..., 2017), as
operadoras argumentam que precisam investir em infraestrutura para dar conta do trafego de
dados dos usuarios. O Diretor da FCC, Ajit Pai, nomeado pelo presidente dos Estados Unidos

Donald Trump, diz:
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A retirada da neutralidade representara a volta da liberdade, a volta a uma
Internet melhor e mais barata. Continuara a haver protecdo para o
consumidor e seu acesso ndo seré limitado. Mas ndo é nosso trabalho decidir
guem ganha e quem perde na economia da Internet. O governo deixara de
regulamentar sobre como os provedores devem agir, e eles terdo incentivos
para enfrentar a proxima geracdo de redes e servi¢os (PAl apud O FIM...,
2017).

Trata-se, como visto, de um discurso em torno da liberdade concorrencial do setor
(ACABOU..., 2017). Na pratica, a mudanca permite que as operadoras ofertem velocidades
diferentes em funcdo das negociacGes realizadas por elas, coletem mais dados dos usuérios,
oferecam publicidades ainda mais personalizadas e programaticas e estabelecam parcerias
com empresas e grupos que possuem afinidade.

A critica teme os prejuizos na liberdade de expresséo e na inclusdo dos cidaddos. Ha
também o temor que a reviravolta nos Estados Unidos repercuta nas legislacbes no mundo
inteiro, mesmo nos paises que ja estdo com a lei em vigor. No Brasil, a SindiTelebrasil,
mesmo ndo tendo beneficios diretos e concretos com a anulagédo da lei estadunidense, apoia a
nova regulamentacdo porque entende que ndo deveria haver regra que interfira na gestdo do
trafego das prestadoras de telecomunicagfes (MENDONCA, 2017).

A advogada da Associacdo Brasileira de Defesa do Consumidor (Proteste) afirma:
"Quebrar esse principio em um lugar onde 50% dos domicilios do pais ndo tém acesso a rede,
e, mesmo entre 0s 50% que tém, s6 23% possuem acesso a banda larga fixa, € um desastre.
Vocé vai contrariar outro direito que é o da inclusdo digital" (LEFEVRE, 2017 apud
MENDONCA, 2017, s/p).

A discussao sobre a operacionalidade da transmisséo de dados e a legislacdo mostram
o conflito econdmico que cerca a internet. Do modo como estd posta, a tecnologia, mesmo
sendo tdo bem recebida e amada pela sociedade, pode se transformar em ruina, diz Lanier
(2018). N&do em decorréncia da tecnologia em si, mas sim pelo uso de poder que se faz através
dela.

Wu (2012) argumenta que o que estamos vendo se concretizar ndo é por acaso. E um
processo composto por estratégias que levam as empresas da midia a conquistarem grandes
concentracBes de poder através de monopdlios, de industria e do desenvolvimento de um
sistema de comunicacédo fechado, no qual a concorréncia é a excegao.

Mesmo que, em alguns momentos e de acordo com 0 tempo que permanecem em
vigor, os monopdlios possam trazer beneficios, a exemplo do que aconteceu nos Estados

Unidos que teve o pais cabeado pela AT&T e as bibliotecas que foram digitalizadas pelo
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Google, passado o limite, eles trazem prejuizos a democracia e a economia da sociedade. E a
internet, como estamos destacando, tinha instaurado a esperanga de romper com a hegemonia

de monopdlios.

3.2.1 O Ciclo do dominio econdmico

O fato de a internet ser organizada sem proprietarios e proporcionar uma comunicagdo
difusa, aberta a todos os usuarios e contedos, torna coerente a sua associagdo a um momento
sem precedentes na historia. Porém, embora concorde com o fato de estarmos vivendo em
uma sociedade e em uma economia baseada na informagdo, Wu (2012) é mais um dos autores
que desconfia da revolucdo social, econdmica e politica que pode ser alcancada a partir da
efetivacdo da Internet e um dentre estes que relaciona a ndo efetivacdo da Internet como se
esperava a0 modelo econdémico vigente em nossa sociedade. Suas postulacdes decorrem do
estudo que promove sobre as experiéncias e historias das midias americanas (telefone, radio,
televisdo e cinema) nas quais as forcas econbmicas e politicas se mostraram sempre
dominantes.

Wu (2012) relembra que a Internet ndo € a unica e primeira midia a prometer mudar
tudo para sempre. Ja& foram feitas suposi¢cGes que o radio transformasse o planeta em um
grande cérebro, que o filme substituisse os livros, que as criancas aprendessem nas escolas
apenas com imagens em movimento e que a televisao fosse tdo revolucionaria quanto os tipos
moveis. Para ele “ja estivemos no lugar que agora nos encontramos, apesar dos inumeros
disfarces” (WU, p. 22).

A recorréncia no surgimento, implantacdo e manutengdo das novas tecnologias da
comunicacdo remete a uma invencdo tecnologica, que deixa de ser passatempo e se torna
industrias. Industrias estas que, por algum tempo, sdo abertas e otimistas, mas que mais tarde
passam a ser centralizadas, controladas e fechadas. Ao longo do processo, é possivel que haja
uma nova abertura que renove a midia, mas em seguida, ela torna a ser fechada novamente,

fazendo com que acabem compondo verdadeiros impérios, conforme detalha:

Em sua época, cada uma dessas invencdes — que deveriam ser o apice de
todas as demais — passou por uma fase de novidade revolucionaria e
utopismo juvenil: todas iriam mudar nossas vidas, sem divida, mas ndo a
natureza da nossa existéncia. Seja qual for a transformacdo social que
qualquer uma delas possa ter causado, no fim, todas ocuparam seu devido
lugar na manutencdo da estrutura social em que vivemos, desde a Revolucéo
Industrial. Ou seja, todas se tornaram uma nova industria altamente
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centralizada e integrada. Sem excecdo, as admiraveis novas tecnologias do
século XX — que partiam de uma proposta de uso livre, para bem de novas
invencOes e da expressdo individual — acabaram se transformando em
monstrengos industriais, nos gigantes da “antiga midia” do século XX que
controlariam o fluxo e a natureza dos conteldos por razdes estritamente
comerciais (WU, 2012, p. 12).

A oscilacdo entre posturas abertas e fechadas nas industrias da comunicacao fez Wu
(2012) atribuir ao fenbmeno o nome de ‘Ciclo’. O Ciclo ndo ¢ s6 um padrdo ou algo que se
repetiu em diferentes midias. Para o autor, é uma inevitabilidade, o que nos revela a sua
crenga em um processo consciente e estrategicamente conduzido para néo alterar o sistema de
poder existente em nossa sociedade.

O Ciclo, explicando mais detalhadamente, € constituido por um primeiro momento de
abertura, democratizacéo e liberdade, ocasionado pelo surgimento de uma nova tecnologia da
comunicagdo, que promete romper e melhorar o processo anterior. O segundo momento se da
com a constituicdo dos monopolios. A exclusdo das demais empresas que querem participar
do mercado ocorre sempre motivada pela maximizacao de lucros, mesmo que o intuito inicial
de criacdo tenha sido a integracdo e a democratizacdo. A consolidagédo se da, muitas vezes,
com a participacdo do Estado e com a promessa de melhores produtos e servigcos para a
populagéo.

Em seguida, a midia deixar transparecer seus pontos fracos — seja para 0S
consumidores, seja para a industria — e comeca a ver ameacados 0s seus lucros. O
aparecimento de outra inovacao tecnolégica ou a atuacdo do Governo que se coloca na fungédo
de eliminar os cartéis e 0 monopélio faz insurgir uma nova indudstria que rompe a repressao do
monopdlio e abre novamente o processo. No entanto, os ‘poderes dilacerados’ se reconstituem
em forma de monopolios ou conglomerados e retornam o processo de fechamento do Ciclo.

Com o telefone, radio, televisdo e cinema foi assim. Na medida em que foram se
tornando lucrativos, tenderam a concentracdo e ndo mais a democratiza¢do. Processos
judiciais, acordos politicos e econdémicos e regulacdo pelo poder publico sdo algumas das
estratégias adotadas para que os interesses da sociedade sejam colocados em segundo plano,
em virtude do beneficio privado (WU, 2012).

Para o autor, a criagdo do computador pessoal e da Internet marcam o segundo
momento de abertura no Ciclo. Como ndo estavam sob o dominio dos grandes negdcios e
ameacgavam as grandes industrias, por terem a capacidade de serem utilizados como televisao,
telefone e como transporte de qualquer conteldo, estas tecnologias da comunicagdo iniciam

um momento de poténcia democratica.
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O agravante, em sua andlise, é que o século XXI seria 0 momento em que o segundo
grande fechamento se concretizaria. A ndo ser, diz o pesquisador, que uma “nova rede acabe
com todas as outras” e dé por abolido o Ciclo (WU, 2012, p. 19). Com tais perspectivas, Wu
(2012) questiona se o radicalismo da internet sera mais forte que a inevitabilidade do Ciclo.

O preocupa o fato de hoje dependermos mais da informacdo do que no passado,
quando a industria ja usava a seu favor a necessidade de comunicacdo por parte dos
individuos. O vinculo das nossas atividades didrias com a internet, segundo o seu ponto de
vista, pode, entdo, trazer consequéncias ‘praticas estarrecedoras’ nas questodes relacionadas ao
trabalho e a vida como um todo.

Assim, enxergar o Ciclo proposto pelo pesquisador estadunidense ndo € sO recuperar
toda a histdria da inddstria da midia, mas, principalmente, reafirmar a adequacédo de se pensar
em uma economia politica da comunicacdo pois, assim como vimos na constituicdo das
industrias das midias anteriores e estamos vendo se consolidar com a Internet, a comunicagédo
ndo e libertaria, igualitaria e nem democrética.

A tese de Wu (2012) nos coloca novamente diante do reforgo do poder econémico e
politico sobre as comunicacdes, sobre a manutencdo das estruturas de poder na sociedade e
sobre a crenca nas tecnologias como formas de resolver os problemas inerentes ao tempo

presente. Disputas estas que ndo sdo inéditas. Ao contrario, reproduzem antigas lutas entre:

0 grande e 0 pequeno, entre 0s conceitos de sistema aberto e fechado, entre
as forgas de ordem centralizadora e as da variedade dispersa que nem mesmo
a Internet com seu carater promissor conseguiria abolir. Os antagonistas
assumem novas formas, os generais mudam, mas sdo essencialmente as
mesmas batalhas travadas mais uma vez (WU, 2012, p. 346).

Suas postulacgdes, portanto, nos permitem entender que a concentragcdo de poder das
industrias que fornecem o servico no segmento, tal qual acabamos de relatar, interferem
diretamente na forma como usamos a internet e no que podera ser feito dela, o que inclui as
praticas de Consumo Colaborativo.

Quase de modo 6bvio, Wu (2012), ao pensar em alternativas que revertam este cenario
propde a separacdo de poderes. Para ele, em prol de uma eventual liberdade de mercado, da
sacralizacdo da propriedade privada e da falta de regulamentacdo econémica, as sociedades
democraticas possuem poderes concentrados, que ndo s6 promovem o dominio do econémico
sobre outros ambitos da sociedade, a exemplo do politico, como chega a causar devastacdes.

O agravante € que, ao se darem em industrias da comunicagdo, os impactos sdo ainda

maiores, tendo em vista a dimensao politica e pablica da sua atividade. Assim, as suas buscas
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pelo crescimento e enriquecimento por parte das organizagdes que conduzem as midias
deveriam ser ponderadas, seja por elas mesmas, pelo Estado ou até mesmo pela sociedade -
tendo em vista que a sua relevancia para a democracia transcende a utilidade comercial.

A separacdo a que se refere pode ser temporal, que distingue os antigos monopolistas
das novas industrias, ou separagdo entre mercados que evitaria um ‘supermonopoélio’ de

empresa que dominam multiplos mercados.

Um principio da separagdo coerente e respeitavel eliminaria as tentagdes e
vulnerabilidades das quais as entidades verticalmente integradas séao
herdeiras. Representa a diferenca entre liberdade da expressdo como ideal
abstrato e o habito de promover um ambiente pratico em que o ideal possa
ser realizado (WU, 2012, p. 369).

O Estado, por sua vez, contribui com a concentracdo de poder com a promoc¢édo de
regulamentacfes inadequadas, ou mesmo pela falta delas, para beneficiar industrias
simpaticas ou parceiras. Ao invés de vigiar e regulamentar a atuacdo privada, o Estado acaba
favorecendo-a, mesmo quando isso implica em reflexos ndo positivos para a sociedade. Ao se
isentar desta responsabilidade, surge um poder regulatoério privado, com o qual os reguladores
ajudam a industria a funcionar bem (WU, 2012).

Outros autores, ao criticarem e denunciarem 0 contexto atual, também apontam
diferentes formas de reverter o cenario que descrevemos. Lanier (2010, 2018) e Keen (2009),
que entendem o pagamento dos contetidos e servigos consumidos na Internet como forma de
ndo mais ser reféns de controle e venda de dados pessoais. “Nao podemos ter uma sociedade
na qual, se duas pessoas desejam se comunicar a Unica forma disso acontecer seja por meio do
financiamento de uma terceira pessoa que deseja manipuld-las” (LANIER, 2018). O autor
(2010) afirma que, por tras da atuacdo dos individuos e da promessa de plena colaboracéo
capaz de salvar a economia, a midia e as relacdes sociais, ha um ideal préprio do liberalismo
econdmico que tem interesses diretos sobre a incorporacdo desse discurso.

Ha também os que mencionam a energia e a vontade para evitar o dominio da
dimensdo econémica (WOLTON, 2000) ou mesmo a forga que as coalisdes politicas entre
pessoas poderiam assumir (MCCHESNEY, 2014).

Para Berners-Lee (2010, p.82) a solucédo esta em uma das grandes virtudes da internet:
sua capacidade de mudar. Afirma: “Nos criamos a Rede. Nos escolhemos que propriedades
queremos que ela tenha ou ndo. Ela certamente ndo esta concluida (e muito menos morta)”.

Para ele, ela esta sob o nosso controle.
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Embora tenhamos mais uma vez desconfiancas, ndo exatamente em relacdo a
capacidade de mobilizacdo por parte dos individuos, mas relacionada a forca que eles possam
ter diante dos grandes grupos econémicos, entendemos que o0s autores (que depositam nas
pessoas as possibilidades de mudanca da internet) estdo investidos do desejo de nos fazer
entender que a mudanga social e politica € mais importante e efetiva do que qualquer outro
instrumento. E ela que podera ser capaz de rever regulamentacdes, legislacdes e politicas
publicas que assegurem a real democratizacdo da comunicacgao.

Caso contrario, ela continuara representando as estruturas de poder que se fazem

presentes ndo sé no ambito da comunicagdo, mas no consumo, conforme veremos a seguir.

3.3 0 CONSUMO COMO PARTE DA ECONOMIA POLITICA DA COMUNICACAO

A construcdo argumentativa que realizamos até 0 momento reforca que, apesar de ser
possivel constatar uma maior liberacdo nos mecanismos de producao, distribuicdo e consumo
da comunicagdo e, de modo geral, confirmarmos a efetivacdo de parte daquilo que era
esperado da internet, a economia politica frustra a consolidacdo de uma sociedade
democratica com acesso pleno a comunicacdo, principalmente quando apresenta a
continuidade do processo de submissdo as condi¢cdes impostas por grupos mais poderosos
econdmica e politicamente.

N&o por acaso, 0 mesmo ocorre com o Consumo Colaborativo. A possibilidade de
comunicar-se e estabelecer redes, com ou sem intermediadores e sem a necessidade de
estarem presentes no mesmo espaco fisico, fez com que as praticas de compra, venda e
compartilhamentos de bens e servicos fossem altamente potencializadas ao ponto de o
fendbmeno estar presente hoje em diversos paises do mundo sob as mais diversas formas. A
inicial troca de conteudos informacionais se expandiu para as praticas de consumo dos mais
variados objetos e servicos com o mesmo discurso de acessibilidade, diversidade e
horizontalidade que vimos presente na comunicacdo mediada pela internet. A questdo € que,
mesmo que tenha a capacidade técnica e operacional de caminhar a favor da amplitude de
vozes e atuacbes, o Consumo Colaborativo também enfrenta idénticos problemas de
condicionamento e vinculo as forcas das grandes organizacdes.

Como demonstrado ao longo deste capitulo, a comunicacdo permeia diversos ambitos
sociais, econémicos e politicos, sendo construida e definida de acordo com interesses
predominantes de outras areas, mas também adentrando na vida dos individuos e das

instituicbes como constituinte de praticas sociais e ndo apenas como difusora de informacdes.
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A sociedade na qual vivemos € uma sociedade do consumo da comunica¢do (ROCHA,
2008). O consumo, para esse autor ndo soO formata a comunicacdo, mas define como nos
comunicamos e nos organizamos socialmente. Baccega (2008, p. 2) corrobora ao postular que
a linguagem do consumo se transformou numa das mais poderosas formas de comunicacao
social e que tudo tem se transformado em objeto de consumo: “A fluidez, o desenraizamento,
a vida liquida, a velocidade no lugar da duracédo, a aparente predominancia da imagem, que
caracterizam essa hipermodernidade ou sobremodernidade, carregam a possibilidade de
transmutacao de toda a realidade em objetos de consumo™.

Nesse sentido, 0s principios que regem a comunicacdo estdo postos para
concretizagcdo do consumo. Mais do que serem duas areas da sociedade que se relacionam e
gue tem o poder econémico e politico presentes e determinantes, uma esta a servi¢co da outra
para que seja possivel colocar em préatica o consumo. Sobre tal perspectiva, a comunicacao
ndo s reproduziria os dizeres de uma politica de consumo, como também seria instrumento
dela. Ndo que isso aconteca de modo explicito e vertical entre meios de comunicacdo e
audiéncia, como acreditavam 0s primeiros estudos marxistas sobre o consumo de massa
(CANCLINI, 1999). A familia, os moradores do bairro, amigos, colegas de trabalho e demais
pessoas com as quais convivemos sdo mediadores que colaboram para a realizacdo da
transacéo.

Essa percepgdo critica ndo € recente, nem mesmo exclusiva dos meios de comunicagédo
digitais. A desqualificacdo a que é submetido o consumo é, dentre outras questdes,
consequéncia da critica aos meios de comunicacdo de massa que incitam as pessoas a
consumirem irrefletidamente os bens® (CANCLINI, 1999).

Sobre o olhar da Antropologia, 0 consumo ndo pode ser generalizado como hedonista,
como a publicidade faz, atribuindo-o o0 sucesso. Também ndo deve ser visto de modo
moralista e critico, que o responsabiliza pela maior parte dos problemas sociais
contemporaneos. Tampouco por uma interpretacdo naturalista, que o coloca como parte da
natureza humana. A Antropologia do Consumo, a qual acreditamos ser muito proveitosa para
este estudo, enxerga a ldgica cultural, aquela que possibilita que enxerguemos a logica da vida
social do consumo. Por isso, a famosa expressdo de Douglas e Isherwood (2004) sobre a
serventia do consumo para pensar e da sua atribuicdo de fornecer sentido aos acontecimentos

é tdo bem recebida pelos pesquisadores de consumo.

8 Escola de Frankfurt, ao estabelecer a expressio ‘Industria Cultural’, j& denunciava a associacio entre
comunicagdo, mercado e consumo e criticava a atuagdo de um grupo dominante sobre toda a sociedade.
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O consumo serve para pensar especialmente por estarmos em uma sociedade regida
pelas leis de mercado, nomeada de sociedade de consumo (SLATER, 2002) e de sociedade
dos consumidores (BAUMAN, 2008; ROCHA, 2008). Nela ndo ha divisdo entre sujeito e
objeto, entre consumidores e bens consumidos. Tudo é tratado como mercadoria a ser
comercializada. Todos devem ser consumidores, pois s6 assim se tornam sujeitos (BAUMAN,
2008) e mercadorias atraentes. Um exemplo emblematico sdo as situacBes nas quais
individuos se expdem nas redes sociais, quando evidenciam a sua experiéncia profissional em
plataformas de emprego, como exemplifica Bauman (2008), ou mais explicitamente com o
Consumo Colaborativo, quando as pessoas pdem a venda 0s seus bens, 0s seus espacos e
ainda as suas competéncias e habilidades.

Apesar da objetificacdo dos sujeitos, a sociedade dos consumidores ressalta a
liberdade do individuo de uma maneira antes inconcebivel e desconhecida (BAUMAN,
2008). O encantamento por essa eventual autonomia ocorre em funcdo da ruptura com a
compreensdo sobre a coergdo ser um mal necessario para a coletividade. As pessoas sao
induzidas a escolherem dentre as opgGes que lhes sdo oferecidas, especialmente aquilo que
Ihes traz prazer e as fazem acreditar que podem realizar o que desejam.

O que ndo fica explicito é que a condicdo de fazer escolhas ndo é opcional, mas sim,
uma obrigatoriedade. Fica no campo do ndo dito que a liberdade também atribui
responsabilidade e riscos ao individuo e que, portanto, ele que sera o responsavel pelas
escolhas e pelos caminhos a percorrer.

As condicdes colocadas na contemporaneidade, ndo deixam ddvidas que o consumo €
uma manifestacdo da sociopolitica. Ele ordena, politicamente, a sociedade e promove
distincdes entre classes (BOURDIEU®, 2015; CASTELLS, 1974; apud CANCLINI, 1999).

Estabelecer ou evidenciar as diferentes classes das quais as pessoas fazem parte ndo é

8 A compreensdo do consumo como local ou modo de distingdo é minuciosamente tratada na sociologia do
consumo proposta por Bourdieu (2015). O socioldgico francés reforca a funcdo do gosto e, portanto, da escolha
do que se consome, como marcador de classe que desempenha a funcéo de legitimagdo da diferenga social. A
partir do estudo sobre as condicBes pelas quais sdo produzidos os consumidores dos bens e seus gostos, bem
como 0 modo como se da a apropriacdo dos bens, o autor postula que a escolha daquilo que se consome ndo
pressupde um consumidor senhor das suas escolhas, como muitas vezes se faz crer. Embora haja certa
mobilidade do agente, ele é na maioria das vezes um operador préatico resultante de um leque de sociabilidades e
de repertorio que ele acumulou em vida, aquilo que Bourdieu (Ibid.) chama de estrutura e volume de capital
econdmico, cultural, social ou simbolico. Ao se constituirem como elementos da formacdo de classes, os
conflitos e as disputas se fazem presentes no consumo para garantir aos que consomem o seu lugar dentro das
estruturas de poder. Apesar de suas proposi¢des serem extremamente relevantes e adequadas para este estudo na
medida em que nos permite entender a relacdo entre os usos e praticas de Consumo Colaborativo com o
movimento de afirmagdo de um sujeito como pertencente a determinada classe, optamos por seguir nesta tese
sem adentrarmos em seus pressupostos tedricos de modo aprofundado. Fazemos isso com certo lamento para
atender as limitagcdes de espaco, tempo e foco de atencdo tdo fundamentais para que alcancemos o caminho
tracado nesta tese, mas sem deixar de registrar sua importancia para o tema.
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simplesmente mostrar locais de fala diversos, é dar clareza para os conflitos que ocorrem
entre estes, sejam por parte daqueles que pressionam a hegemonia (ROCHA, 2008) ou pelos

gue ocupam os espacos de maior poder para consolidar a sua posicéo.

[O consumo] E o lugar onde os conflitos de classe, originados pela desigual
participacdo na estrutura produtiva, ganham continuidade através da
distribuicdo e apropriacdo dos bens. Consumir é participar de um cenério de
disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usé-lo
(CANCLINI, 1999, p. 78).

Se tratarmos de modo mais critico, talvez a liberdade, a soberania ou o aumento de
poder do individuo no seja posto em destaque, apesar da existéncia de disputas de classes. E
bem possivel que ela seja difundida para disfarcar as condi¢6es privilegiadas que o consumo
oferece a alguns e a exclusdo que proporciona a outros.

E o disfarce ao qual nos referimos inclui ndo s6 a falacia de um processo benéfico para
todos, mas também o acesso a bens de consumo que ndo “pertencem” a determinada condicao
econdmica e social, mas que € possivel ter acesso através de praticas como o Consumo
Colaborativo, por exemplo. Bolsas, roupas e veiculos que ndo podem ser de propriedade de
alguns individuos estdo sobre sua posse temporaria através do aluguel, compartilhamento e
troca e deste modo diminuem, aparentemente, o hiato de exclusdo e falta de acesso a
determinados itens

Contudo, se ndo queremos assumir uma visdo sobre 0 consumo que apenas o relaciona
os problemas econémicos e sociais, também € preciso enxergar as contribuicdes que 0s
conflitos entre classes e interesses distintos podem trazer para a sociedade. Canclini (1999, p.
89-90) enxerga possibilidades de exercicio da cidadania nas praticas de consumo, como é

possivel verificar abaixo:

Para que se possa articular o consumo com um exercicio refletido da
cidadania, é necessario que se relnam ao menos estes requisitos: a) uma
oferta vasta e diversificada de bens e mensagens representativos da variedade
internacional dos mercados, de acesso facil e equitativo para as maiorias; b)
informacao multidirecional e confiavel a respeito da qualidade dos produtos,
cujo controle seja efetivamente exercido por parte dos consumidores,
capazes de refutar as pretensdes e seducbes da propaganda; c) participacao
democratica dos principais setores da sociedade civil nas decisdes de ordem
material, simbolica, juridica e politica em que se organizam 0s consumos:
desde o controle de qualidade dos alimentos até as concessdes de frequéncias
radiais e televisivas, desde o julgamento dos especuladores que escondem
produtos de primeira qualidade até os que administram informacdes
estratégicas para a tomada de decisdes.
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Segundo o autor, com essas condi¢fes, os individuos ascenderiam a categoria de
cidadaos e o mercado seria parte das interagdes socioculturais. Manovich (2013) acredita que
0 consumer generated media - midia gerada pelo consumidor - concebe uma nova situacao
cultural. A partir desta afirmacdo, é possivel deduzir que a reconfiguracdo da atuacdo do
consumidor venha a alterar o cenario cultural que o envolve. Miller (2002) defende que, na
medida em que as pessoas consomem, elas estdo consolidando outra moralidade. Dialogando
com Hegel, Marx e Simmel, o autor enxerga na cultura de consumo a retomada da autonomia
dos individuos: “Miller vé no entendimento da cultura material contemporanea enquanto
consumo e os diferentes usos a que ela é posta, uma avenida para o processo de retomada da
nossa autonomia frente a determinadas forgas historicas” (BARBOSA, 2002, p. 12).

No mesmo sentido, Bauman (2008) afirma que o advento do consumismo altera a
ideia de liberdade. Enquanto os argumentos de filésofos como Durkheim e Freud
preponderaram desde o inicio da transformacdo moderna enfatizando que a coercao societaria
era necessaria, inevitavel e salutar, ou que se caracterizava como a esséncia da civilizacdo, a
cultura do consumo se apresenta como um desmantelamento da regula¢do normativa.

O entendimento de Barbosa (2002) a respeito do consumo promover uma maior
autonomia dos individuos, mesmo diante das forcas historicas, fica ainda mais evidente neste
momento de conexdo em rede e comunicagdo ubiqua. O Consumo Colaborativo parece estar
potencializando a individualidade dos consumidores e a sua forgca em grupo, bem como
fortalecendo a capacidade de questionar e de pér em cheque as forcas capitalistas historicas
tdo fortes, mesmo que isto ndo signifique a quebra total da hegemonia capitalista. E o
momento, portanto, em que podemos visualizar a constituicdo de outra moralidade, de uma
nova situacdo cultural, de um desmantelamento da regulacdo normativa, e da liberdade por
parte dos individuos, como afirmaram Miller (2002), Manovich (2013), Bauman (2008) e
Castells (2000), respectivamente.

Na verdade, se falamos inimeras vezes do potencial democratico voltado para a
comunicacdo a partir da consolidacédo da internet, o cenario que descrevemos seria 0 potencial
democratico que a internet poderia trazer para o consumo. Como ja apontamos, parte desses
movimentos sdo evidentes. O que queremos pontuar € que, para além de praticas mais
isoladas, ainda se permanece regido pelo mesmo sistema capitalista.

E evidente que tudo isso é um processo e que ndo acontece atualmente de forma
uniforme, consolidada e pacifica. Existem conflitos dentro das proprias praticas de Consumo

Colaborativo — dentro da Uber ou entre a empresa e outras praticas de consumo divergentes —
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ou entre aqueles que simpatizam com as novas alternativas e os demais que sdo beneficiados
e/ou preferem as estratégias de consumo mais tradicionais.

Mas, mesmo que sejamos al¢ados a condicao de cidaddos, é importante ressaltar que o
consumo, isoladamente, assim como a comunicacdo, ndo resolve os problemas (ROCHA,
2008). Jenkins (2008) enfatiza que a atual cultura da convergéncia atende, sobretudo, aos
variados interesses das corpora¢des. Como diz Patriota (2009, p.110), este € um processo que
“altera, em todos os meios, a relagdo entre tecnologias disponiveis, industrias, mercados,
géneros e publicos”. Isso significa entender que o cenario atual talvez estimule, a partir de
diversos fatores, mas especialmente diante dos novos processos comunicacionais, uma
reconfiguracdo na postura do individuo, mas sem deixar de observar a forga das leis de
mercado. Até porque as organizacdes também passam por reestruturacdes para atender 0 novo
perfil do publico e para garantir vantagens mais competitivas.

O consumo é o lugar onde os conflitos de classe, originados pela desigual participacao
na estrutura produtiva, ganham continuidade através da distribuicdo e apropriacdo dos bens.
Deste modo, mesmo que prometa ser acessivel e democratica e que todos tenham o direito de
estar inseridos nela, ao ser mediada pelo mercado, a cultura do consumo® esta restrita a
alguns.

A compreensdo sobre a complexa esfera que envolve o consumo nos permite, por
conseguinte, olhar para o Consumo Colaborativo com muito mais clareza. A partir dessas
explanagdes é possivel associar discursos e préaticas, presentes em nosso objeto de estudo, que
ndo se mostram mais como peculiares a sua dinamica, mas sim inerentes a processos em
andamento na cultura do consumo.

O convite a cidadania atraves de praticas de consumo, por exemplo, é muito presente
no Consumo Colaborativo. Prometendo economizar recursos naturais, o fendbmeno combate
um dos principais argumentos que denigrem o consumo historicamente. Uma das razdes pela
qual essa pratica é mal vista se relaciona a valorizagdo e a priorizagdo da producdo em
detrimento ao consumo. Enquanto a primeira etapa no ciclo produtivo é reconhecida por sua
criatividade, a Ultima foi/é interpretada como a vild que elimina recursos e destréi o ambiente
(MILLER, 2007).

No entanto, ao propagar a énfase nas relagdes de troca a partir de bens que ja existem,

0 Consumo Colaborativo se apresenta como nao utilizador de novos recursos naturais e, mais

8 E 0 modo dominante de reproducdo cultural desenvolvido no Ocidente durante a modernidade, diz Slater. Para
0 autor, a cultura do consumo a cultura de consumo, em que considera os valores organizados e derivados das
préticas de consumo dominantes na sociedade.
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do que isso, como preocupado com a sustentabilidade. O compartilhamento de hospedagens
ressalta, para fazer referéncia a casos concretos, a diminuicdo das construgdes de novos
hotéis; aqueles que ofertam o acesso a bens domésticos pouco utilizados argumentam que
evitam a compra e a consequente fabricacdo de um produto que sera utilizado poucas vezes; 0
compartilhamento de transporte publiciza a quantidade de automdveis que podem deixar de
ser produzidos. E, assim, a partir de exemplos como os citados e diversos outros, a
diminuicdo da demanda por parte dos consumidores faria com que as industrias produzissem
menos.

Ainda no que se refere a0 combate a estigmatizacdo como grande destruidor de
recursos naturais, o Consumo Colaborativo promete também diminuir a emissdo de gas
carbdnico, a geracdo de lixo e outros poluentes no meio ambiente ao potencializar o ciclo de
vida e maximizar a utilizacdo dos bens. Porém, como veremos mais detalhadamente no
capitulo seguinte, nem sempre as préaticas de Consumo Colaborativo tém proporcionado estes
beneficios. Acreditamos que muito dessa incompatibilidade se d& em virtude do fato do
consumidor precisar consumir para ascender a condi¢do de cidaddo, ou seja, eles precisam
emitir poluentes, gerar lixos e promover todas as consequéncias de um ato de consumo —
mesmo que isso aconteca de modo mais brando do que ocorreria se eles fossem se tornar
proprietarios de bens novos — para serem considerados mais preocupados e envolvidos com

'8 ou seja, de precisar

tais questdes. E o que Miller (2002) chama de ‘economizar gastando
realizar o ato de consumo que se condena para, ou como desculpa para, gerar o resultado que
o individuo diz procurar.

O vinculo a cidadania também esta atrelado a possibilidade de atuar individualmente,
sem a presenca de intermediarios e de associacdo a agdes, tematicas e projetos que promovam
0 sentimento de ser cidaddo. Isso se torna especialmente forte porque o consumidor foi visto,
por muito tempo, como passivo e submetido aos interesses capitalistas. Na sociedade dos
consumidores ele passa a ser apresentado como ativo, independente, dono de si.

Com efeito, o Consumo Colaborativo destaca esse consumidor da sociedade de
consumo. O fato de ndo haver necessidade de intermediarios e até mesmo a viabiliza¢do de
praticas de consumo de modo pratico e rapido reforcam ndo s6 a autonomia como a

relevancia da atuacdo do consumidor.

& Miller (2002), ao se aprofundar no estudo sobre as promogcdes, se questiona se as pessoas compram produtos
em oferta para gastar mais ou se gastam para economizar. Percebe entdo que a economia momentanea da oferta
ndo leva em consideragdo a economia mais ampla a longo prazo. Ela é o fim em si mesmo, o que significa que as
pessoas compram em promocao para terem a experiéncia de economizarem, ou seja, elas economizam gastando.
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O que achamos interessante pontuar é quanto mais o consumidor se apresenta como
ativo no Consumo Colaborativo, mais ele se comporta como mercadoria. Cada vez que se
mostra mais independente das grandes empresas para realizar as suas praticas de consumo,
mais ele se pde a venda para outros. H4, portanto, algo que se pode chamar de pseudo
independéncia.

A condicdo paradoxal do hiperconsumidor — consumidor da sociedade do
hiperconsumo, segundo Lipovetsky (2007, p. 15) - é que se, de um lado, ele se reconhece
como informado, livre, capaz de consultar e escolher, do outro, os seus modos de vida, 0s
prazeres e 0s gostos mostram-se cada vez mais dependentes do sistema mercantil: “Quanto
mais o hiperconsumidor detém um poder que Ihe era desconhecido até entdo, mais o mercado
estende sua forca tentacular; quanto mais o comprador estd em situacdo de auto-
administracdo, mais existe extrodeterminagcdo ligada a ordem comercial.” Parece-nos,
portanto, que ha uma dissimulada disputa entre o sistema e o consumidor, na qual ambos
deixam transparecer certa liberdade na mesma medida em que sdo mais dependentes um do
outro.

Assim, nas praticas de consumo colaborativas contemporaneas as a¢Ges mais tipicas
do capitalismo estdo presentes, isto € evidente, mas ha tambem o Consumo Colaborativo que
é contrario ao principio capitalista ou que, ao menos, fortalece os conceitos de comunidade. A
existéncia desses dois caminhos ja foi apontada por Castells (2000) quando o autor afirmou
que a constituicdo da sociedade em forma de rede modifica os processos produtivos e de
experiéncia, poder e cultura e que a rede é adequada para o capitalismo, mas também para a
concentracdo descentralizada, para a flexibilidade e adaptabilidade, para a desconstrucéo.

Na vida produtiva da sociedade de produtores, prevalecia o atraso da satisfacdo e os
bens eram feitos para durar uma vida inteira. Na sociedade dos consumidores, a satisfagdo é
vista como a estagnacdo das pessoas (SLATER, 2002). Evita-se estar satisfeito para ter
sempre algo a consumir. O ndo retardamento da satisfacdo, tipico da sociedade dos
consumidores, é baseado no excesso, extravagancia, redundancia e desperdicio. A politica da
vida atual é compre, desfrute, jogue fora. Estar satisfeito “¢ a ameaca mais apavorante”
(BAUMAN, 2008, p. 126). O Consumo Colaborativo, por mais sustentavel e racional que
tente parecer, se pauta nos mesmos principios. A efemeridade, tdo tipica da cultura
consumista, também se faz presente no fenémeno aqui estudado. No Consumo Colaborativo
sempre se acessa algo diferente para atender as necessidades atuais, se vende ou troca aquilo

gue néo se utiliza mais para ficar com outro bem que mais Ihe interessa.



118

Outra critica ao consumo, combatida pelo Consumo Colaborativo, se refere a crencga
marxista de que este sustenta o capitalismo e empobrece a sociedade. Nas praticas de
consumo, vemos a propagacdo da ideia que o Consumo Colaborativo auxilia no combate ao
empobrecimento da sociedade. Através da rentabilizacdo dos seus bens e servigos, 0S
individuos estardo aptos a melhorarem suas rendas e condi¢des de vida.

A estratificacdo e 0 empobrecimento continuam a ocorrer. Nao s 0s que tém acesso
ao Consumo Colaborativo sdo poucos, seja pelo proprio acesso a internet, seja pela
oportunidade de saber sobre as praticas de Consumo Colaborativo em vigor, como também o
modo como eles se apresentam também sdo estratificados.

A forma como o Consumo Colaborativo é difundido se apresenta como solugdo aos
problemas historicamente carregados pelo consumo, estejam eles relacionados ao meio
ambiente, a economia ou sociabilidade. Mesmo que seja ho campo do discurso ele atende a
boa parte das reinvindicagdes e criticas que sdo feitas em torno do consumo, e se apresenta
ndo s6 como uma expressao do consumo contemporaneo, mas também como a renovagdo que
busca preencher lacunas abertas na sociedade, de modo que a rentabilizagdo dos grupos
econdmicos e politicos seja ainda maior.

Por todos esses contrapontos, nos sentimos aptos a dizer que o Consumo Colaborativo
constroi um discurso sobre si que busca desmistificar as criticas as suas praticas, a0 mesmo
tempo em que destaca argumentos muito proprios do neoliberalismo.

Isso nos faz inferir que o discurso foi construido estrategicamente para atender aos
interesses dos conglomerados econémicos e politicos. Na sociedade de produtores, a énfase e
a valorizacdo da producdo favorecia aos produtores. Hoje o reposicionamento do consumo,
como algo positivo, continua a favorecé-los novamente. Esse discurso pode entdo estar
acontecendo com tal propdsito. Tratar de todas as complexidades do consumo e depois

retornar a questdo do discurso é, para nds, um ponto nevralgico desta tese.

34 O POTENCIAL DEMOCRATICO DA INTERNET E DO CONSUMO
COLABORATIVO NA “ORDEM DO DISCURSO”

Mais do que projecdes que ndo foram concretizadas ou de interpretacBes otimistas
sobre o desenvolvimento das novas tecnologias da comunicacéo e do Consumo Colaborativo,
0s contetudos apresentados ao longo deste capitulo sdo, a nosso ver, discursos
estrategicamente disseminados para garantir a alguns a condicdo de detentores de poder. Isso

significa que ndo entendemos aquilo que é dito sobre a internet, em relacdo as potencialidades
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sociais e econdmicas que ela proporciona ou proporcionaria, ou sobre o Consumo
Colaborativo como argumentos independentes, relacionados exclusivamente a compreensao
de seus emissores e ao contexto no qual estdo inseridos, muito menos como ‘verdades’ que
constatamos.

De modo distinto entendemos, a partir de Foucault (1999), que o discurso defendido
sobre os objetos que escrutinamos nesta pesquisa se constituem como um saber incorporado
pela sociedade que, por tras da sua vontade de verdade®® revela e consolida poderes de um
segmento especifico da sociedade. Isto porque o discurso, ao contrario do que muitos pensam,
ndo € a representacao simbdlica do mundo, assim como também n&o € sinbnimo de verdade.
Ele se reveste de verdade e faz uso de mecanismos particulares a fim de se perpetuar e se
manter em vigor.

Em nossa investigacdo, tais aspectos ficam muito evidentes. Seja na busca pela
etimologia dos termos usados, no confronto entre saberes e interpretacbes do Consumo
Colaborativo com as praticas realizadas, ou até mesmo na quase auséncia de criticas, vemos a
intencéo de se construir um conhecimento racional e positivo.

Pronunciado por quem tem o direito, isto €, pelos grupos dominantes da politica e da
economia da sociedade, o que é dito sobre algo ndo sé anuncia 0 que vai se passar, mas
também contribui para a sua realizacdo (FOUCAULT, 1999). Isso significa, portanto, que
apesar de ndo ser, o discurso se faz verdade, ou como diz Foucault (1999), d& ao que € dito a

condicgéo de verdade.

Somos constrangidos pelo solo histérico de formagdo dos enquadramentos
do discurso e do pensamento, a certas formas do pensavel e do enunciavel;
logo, a certos esquadros que dirigem nossas praticas a partir do horizonte que
informa os nossos saberes. Nesse sentido, dira Foucault em 1963, o essencial
“nas coisas ditas pelos homens” ndo ¢ tanto o que eles teriam pensado para
aquém ou para além delas, “mas o que desde o principio as sistematiza,
tornando-as, pelo tempo afora, infinitamente acessiveis a novos discursos e

% \ontade de verdade é uma expressdo de Foucault (2010) para que se referir & vontade que se mascara na
tentativa de constituir um discurso como verdadeiro. A procura pelo discurso verdadeiro € uma constante na
nossa histdria. Em um primeiro momento, a verdade era ritualizada, isto €, consistia em um discurso pelo qual se
tinha respeito e temor, e a ele era preciso submeter-se. Em seguida, segundo o autor, a verdade se deslocou desse
ato ritualizado para o préprio enunciado, ou seja, para seu sentido, sua forma, seu objeto e sua referéncia. O
discurso verdadeiro deixou de ser, assim, o discurso precioso e desejavel, pois ja ndo estava ligado ao exercicio
do poder, surgindo, portanto, novas formas de "vontade da verdade". Essa vontade de verdade, assim como
outros sistemas de exclusdo, € reforcada e reconduzida por um determinado conjunto de préticas
institucionalizadas, bem como pela valoracdo que se faz desse conjunto e como ele é distribuido entre os
individuos. Consequentemente, essa vontade de verdade tende a exercer uma pressao sobre 0s outros discursos e
chega a invocar poder (FOUCAULT, 2010).
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abertas a tarefa de transforméa-los” (FOUCAULT, 1945[1975], p. 545 apud
YAZBEK, p. 123).

Mesmo quando ndo ha consciéncia sobre os efeitos ou intencionalidades de torna-lo
verdade, ha a reproducdo, uma ‘voz sem nome’ que nos precede e que nos influencia naquilo
que dizemos e pensamos, ao ponto do préprio sujeito ser resultado do discurso.

Desvincular-se é dificil. Além de sermos tomados pelas vontades de verdade ja
anunciadas por outros, existe um suporte institucional e uma estrutura que validam e
disseminam discursos aceitos. Assim, emitir discursos e fazé-los serem percebidos como
verdade, ndo nos resta dividas. E, conforme postula Foucault (1999), possuir poder.

Ao selecionar, controlar, limitar, validar e redistribuir, o discurso invoca seu poder.
Ele se enquadra nas técnicas e procedimentos pelos quais se dirige a conduta dos individuos.
E exatamente pela relacdo entre discurso e poder que entendemos que as forcas politicas e
econbmicas investem, intensamente, na comunicagdo. Ou seja, é sabendo que sera a partir da
disseminacdo de posicionamentos que se consolidard a compreensdo da sociedade sobre o
fendmeno, que os discursos sobre a internet e o Consumo Colaborativo como processos
abertos, democréticos e acessiveis sdo construidos.

Na realidade, além de ser o instrumento pelo qual se transmite o poder, o préprio
discurso ¢ considerado como tal: “O discurso ndo ¢ simplesmente aquilo que traduz as lutas
ou sistemas de dominagdo, mas aquilo por que, pelo que se luta, o poder do qual queremos
nos apoderar” (FOUCAULT, 1999, p. 10).

Portanto, aquilo que é dito sobre o potencial democratico da internet, bem como do
Consumo Colaborativo ndo é imparcial, isento de interesses, nem muito menos a verdade
absoluta sobre o fendmeno. Estas constru¢des sdo fruto do interesse por essa compreens&o.
Assim sendo, o motivo pelo qual a potencial democratizagdo do acesso comunicacional e de
consumo, através da internet, estarem na ‘ordem do discurso’ ndo é mera casualidade ou
tendéncia do fendémeno. E também e, talvez, a principal estratégia de poder para se manter no
poder.

Os resultados que a incorporacdo do discurso promove favorece aqueles que
prioritariamente o difundem. Até porque “ninguém entrara na ordem do discurso se nao
satisfazer a certas exigéncias ou se ndo for, de inicio, qualificado para fazé-lo” (FOUCAULT,
1999, p. 37).

O que fica claro a partir da compreensdo de Foucault (1999) é que os discursos

precisam ter questionados em sua vontade de verdade, assim como também é necessario
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buscar compreender seu significante, contextualizar os discursos como acontecimentos e
interpretar as condicdes de enunciacdo e de eleicdo do mesmo enquanto verdadeiro. Feito isto,
percebemos que aquilo que é dito, e muitas vezes aceito como verdade, sobre as préaticas de
consumo e comunicacgdo disseminadas a partir da internet sdo sempre favoraveis aos grandes
grupos econdmicos e politicos, grupos estes que possuem mais facilidade de propagarem seus
discursos sobre os objetos aqui estudados.

Com esse exercicio, Foucault desenvolvia uma atuacdo ndo so filoséfica, mas politica.
NOs intencionamos apenas ter uma visdo critica. Desejamos elucidar que aqueles que
possuem a capacidade de emitirem discursos, o fazem de modo que Ihe fortaleca a condicéo
que ocupam e o poder que ja lhes sdo préprios. Assim, conforme demonstramos ao longo do
capitulo, as praticas comunicacionais e de consumo estdo expostas nas condi¢cdes impostas
pelos grupos econdmicos e politicos, 0s mesmos que podem ser considerados como parte dos
que possuem poder na sociedade e que emitem discursos sobre o0 assunto.

Por tras do discurso técnico e esperangoso sobre as possibilidades benéficas que a
Internet poderia trazer para a sociedade, ha um discurso de poder, este que revela e, a0 mesmo
tempo, proporciona poder.

Antes de adentramos nas razdes especificas que nos trazem essa reflexdo, pontuamos
que temos clareza sobre que esta ndo é a condicdo particular da instauracdo da internet e
muito menos do Consumo Colaborativo. Ndo entendemos que h&d uma persegui¢do ou uma
condicdo especial que deslegitime esse discurso em particular ou que existam individuos
especificos que possam ser responsabilizados por tal propagacao.

Foucault (1999) diz que a politica, junto com a sexualidade, ao invés de serem o0s
locais onde o discurso se desarma e se pacifica, sdo os lugares onde se exerce o poder. A
partir do estudo que fazemos, acrescentariamos a economia. As praticas econdmicas, desde o
século XVI, séo justificadas através das teorias das riquezas e da producéo.

N&o € que ndo existam discursos distintos daqueles que sdo propagados por quem tem
0 poder. Mas a vontade de verdade, apoiada pelos suportes institucionais, acaba praticando a
coercdo e excluindo as versdes diferentes das suas. Com efeito, existem procedimentos de
controle e eliminacdo de recursos. Na pratica, isso significa que pouco se fala sobre as
concentracfes de poder e de riqueza que sdo decorrentes do Consumo Colaborativo e da
comunicacdo mediada pela internet, tampouco se dissemina o que é feito com os dados dos
usuarios, os filtros e as ofertas personalizadas patrocinadas por empresas. O que
majoritariamente temos acesso € ao discurso de uma comunica¢do horizontalizada, de todos

para todos, onde € possivel se fazer tudo que se quer.
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Portanto, o que foi apresentado nestes dois primeiros capitulos da tese demonstram a
intencionalidade na construcdo dos termos e dos discursos. Ndo queremos dizer que essa
intencionalidade é particular do Consumo Colaborativo como se estivéssemos denunciando
certa ‘conspiracdo’ em torno do nosso objeto de estudo. De modo algum. Queremos apenas
registrar que o olhar dirigido deve ter o filtro da ‘desconfianga’ que pondera quem pode
construir aquele discurso e qual a sua intencdo ao fazer isso. E preciso, como diz Foucault
(1999), fazer uma genealogia, de modo que seja possivel ir contra os efeitos centralizadores
de poder. A colocagdo do consumo na ‘ordem do discurso’ para ndés ¢ uma estratégia de
distingdo (BOURDIEU, 2015), que separa aqueles que possuem capital econdmico daqueles
que ndo possuem.

Mesmo gue ndo possamos identificar um sujeito especifico, ha, nessa identificacdo de
certo modo subjetiva, um esclarecimento do porqué de as coisas serem postas como estdo, do
porqué ser tao forte e atrelado ao consumo praticado em rede através da internet a sua relacédo
com o consumo responsavel, consciente, que resolve os problemas do capitalismo e do
excesso de consumo.

Sobre a forca do discurso, ha ainda a interpretacdo de Harari (2016) que defende que o
tudo na vida se resume a contar histdrias e a fazer as pessoas acreditarem nela. Os deuses, as
nacgdes, o dinheiro, os direitos humanos, as leis e justica, nada disso existe, sendo fora da
imaginacdo coletiva dos seres humanos. E é a habilidade em acreditar nas ficgdes coletivas
que faz 0 homem ser bem-sucedido como espécie, diz o autor. Acontece que, contar algo e
ganhar a crenca dos ouvintes permite obter a cooperagdo dos mesmos em torno de um
objetivo comum. E é em busca de fazer os outros agirem em prol do que aquele que emite o
discurso quer que as histdrias sdo contadas.

Harari (2016) acrescenta ainda que, na construgéo de mitos partilhados ou daquilo que
historicamente se fazia as pessoas acreditarem, ndo havia uma cooperacdo voluntaria e
igualitaria. O discurso que propagava que a cooperacao traria paz, seguranca e sociedade justa
e prospera, era distante da pratica na qual, por exemplo, camponeses pagavam pelo que
precisavam com alimentos, ou que individuos eram escravizados. Ou seja, ndo s € feita a
difusdo de uma histdria, como também se faz crer que juntos se conseguird algo maior ou
melhor, quando na verdade, “a maior parte das redes de cooperacdo humana foi concebida
para opressdo e exploragdo”, diz o autor (HARARI, 2016, p. 113).

A compreensdo Harari (2016) sobre o discurso como instrumento de captacdo de

individuos que invistam seus esforcos para alcancar algo o que os emissores entendem como
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necessario ou adequado, é para nés, préximo da compreensao de Foucault sobre o que consta
na ‘ordem do discurso’.

Fazendo analogia com o Consumo Colaborativo, vemos que isso continua a ocorrer.
N&o sO 0s que constroem o discurso estdo em posicdes privilegiadas de poder, como também
fazem uso desse posto para estimular os outros a cooperarem para a construgdo dos seus
interesses, muito embora, na maioria das vezes, isso nédo figue claro.

A contextualizacdo do cendario que envolve o Consumo Colaborativo ndo se apresenta
como um mero conhecimento de fatores circundantes a ele. A forca politica e econémica
presente na comunicagao e No consumo e o0s interesses que mobilizam os seus representantes,
sdo fatores primordiais para o entendimento do fenémeno de modo mais profundo e critico. A
partir desse debate € possivel recuperar a importancia da comunicacdo na governanca politica
e na construcdo da democracia, mas também adentrar na estruturacdo das redes sociais e na
formulagdo dos meios como centros pelos quais se estabelece poder, o que permite constatar
aos individuos ndo é dada a oportunidade de ocuparem o lugar que desejam. As praticas
comunicacionais e de consumo mostram como quase que determinados os lugares que cabem
a cada sujeito ocupar, embora ndo entendamos como impossivel haver mobilidade nesta
deliberacéo.

Assim, além de olhar de modo mais transparente para o fenémeno, acreditamos que
essas discussdes sdo preliminares para chegarmos ao centro da tese: aquela que disserta sobre
a critica e sobre a dinamica econémica que mobiliza o0 Consumo Colaborativo, abordagens

estas que serdo tratadas no préximo capitulo.
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4 ECONOMIAS DO CONSUMO COLABORATIVO

Apesar da recorrente propagacdo do discurso altruista e generoso relacionado ao
Consumo Colaborativo, uma das evidéncias mais generalistas que o colocam como expressdo
do sistema capitalista se refere ao fato de existirem mais organiza¢Ges comerciais do que as
sem fins lucrativos em seu agrupamento. Das 70 empresas que faziam parte do Peers
(organizacao norte americana que se auto intitula como um grupo de suporte a0 movimento
da economia colaborativa) em 2015, 60 delas possuiam fins financeiros e 85% eram
originarias da California, do Vale do Silicio, regido muito rica dos Estados Unidos e forte na
construcdo do processo (SLEE, 2015).

Numa relacdo quase direta com o pensamento de Weber (1991), ndo nos parece
leviano ponderar que as empresas capitalistas, ligadas ao que se convencionou chamar de
economia colaborativa (ou mesmo de Consumo Colaborativo) assumem para si um tipo
ininterrupto de “ac¢do racional”, orientado para a busca do lucro e exploracdo das novas
oportunidades. Com efeito, o mercado se constitui como “um forte agente de impessoalizacao
por ter como principal objetivo o que ¢ trocado e ndo a pessoa” (AMARAL, 2002, p. 209).

Assim sendo, mais do que a mera expressao ou um reflexo do capitalismo, Mckenzie
Wark (s/d apud SCHOLZ, 2016) afirma que o que estamos vivendo é bem pior do que o
capitalismo em si. O autor fala em ‘espoliagdo da multidao’, a exploragdo de uma massa
global de trabalhadores, em tempo real, que compartilha as sobras e ndo a economia. Afinal,
ndo ¢é dificil concluir que o que as plataformas com fins lucrativos possuem em comum € a
constante busca pela maximizac¢do dos seus ativos, como assinala Schor (2017, p. 27): “As
plataformas mais bem-sucedidas — Airbnb e Uber [...] tém forte respaldo de investidores e
estdo altamente integradas aos interesses econdmicos existentes”.

Se, a principio, podemos julgar que a categorizacdo das praticas de Consumo
Colaborativo pode ser dividida entre aquelas que possuem claros objetivos para a
movimentacgao e acimulo de recursos financeiros e aquelas sem fins lucrativos, Schor (2017)
observa que, como pontuamos, a separagdo mais evidente (e mais coerente) € a que distingue
as transacgdes que incluem as empresas das demais exclusivamente entre individuos.

Para Slee (2015), a transicdo do Consumo Colaborativo, que privilegia as relagdes
mais pessoais, para uma dindmica menos benéfica para a sociedade se deu a partir do
momento em que a possibilidade da independéncia e do poder dos individuos se expandiu ao
ponto de incomodar, e até ameagar, as redes de hotéis, bancos e restaurantes. A partir disso, as

empresas passaram a intermediar diversas trocas, cidades foram sendo reformuladas e
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segmentos, que antes eram protegidos e quase consolidados (a exemplo dos transportes e
hospedagens) passaram por duras transformacGes muitas vezes ocasionadas pela
desregulamentacéo das praticas de Consumo Colaborativo.

Slee (2015) afirma ainda que tais processos geram uma nova forma de vigilancia em
detrimento da possivel abertura e/ou estabelecimento da confianca pessoal nas nossas novas
interagdes: “os trabalhadores de servigos devem viver com medo de serem delatados e,
enquanto os diretores das empresas falam benevolentemente de suas comunidades de
usuarios, a realidade tem uma borda mais dificil do controle centralizado®” (SLEE, 2015, p.

10, traducéo nossa). E argumenta:

Em poucos anos, a economia do compartilhamento passou da generosidade
do ‘o que é meu é seu’ para o interesse proprio do ‘o que € seu € meu’, assim
como os valores ndo-comerciais, invocados pela expressdo ‘economia do
compartilhamento’, foram deixados para tras ou reduzidos a exercicios de
relagdes publicas® (SLEE, 2015, p. 163, traducdo nossa).

Sd0 muitas as oportunidades para metrificarmos os alargados efeitos (sejam eles
negativos ou positivos) dessa “nova economia”. Contudo, pela limitagdo espacial, além do
propdsito reflexivo e analitico desse texto, nos propomos a ponderar o Consumo Colaborativo
de forma semelhante a postulacédo feita por Schor (2017) de que também é preciso pensar nos
consumos que serdo realizados a partir dos lucros obtidos. Isso significa ir além da “pratica’
do Consumo Colaborativo em si. Para a autora, o fato de serem comportamentos que geram
(ou ndo) altos impactos sociais, ambientais ou econdmicos € relevante e deve ser ponderado
quando se esta analisando o fendmeno. Como exemplo, Schor (2017) menciona o aumento de
viagens, decorrentes das ofertas da Airbnb, e o consequente acréscimo nas emissdes de

carbono como resultantes desses deslocamentos:

Entusiastas alegam que as novas tecnologias renderdo resultados utépicos —
empoderamento de pessoas comuns, eficiéncia e até a diminui¢do da pegada
de carbono. Criticos as denunciam por serem voltadas ao auto interesse
econdbmico e ndo ao compartilhamento, e por seu carater predatério e

87 «Rather than bringing a new openness and personal trust to our interactions, it is bringing a new form of
surveillance where service workers must live in fear of being snitched on, and while the company CEPs talk
benevolently of their communities of users, the reality has a harder edge of centralized control” (SLEE, 2015, p.
10).

8 «In a few short years the Sharing Economy has gone from the generosity of ‘what’s mine is your’88 to the self
interest of ‘what’s yours is mine’, as the non-commercial values involked by the phrase “sharing economy” have
been left behind or reduced to public relations exercises” (SLEE, 2015, p. 163).
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explorador. N&o surpreendentemente, a realidade é mais complexa (SCHOR,
2017, p. 22).

E preciso, portanto, munir de complexidade e aprofundamento as discussdes. Apenas
com tal investimento poderemos contemplar ndo s6 a diversidade dos modos de se fazer o
Consumo Colaborativo, mas também olhar para todo(s) o(s) campo(s) que ele altera na
sociedade.

4.1 0 DOMINIO DO MERCADO DO CONSUMO COLABORATIVO

O olhar sobre as praticas de Consumo Colaborativo pode ser dividido de acordo com
diversas chaves analiticas, mas Schor (2017) ressalta que a separacdo mais evidente e
coerente € aquela que separa o formato peer-to-peer (P2P), entre pares, das business-to-peer
(B2P) que dizem respeito a transacOes entre empresas e consumidores. Enquanto a relacdo
entre pares, mesmo que promova a obtencdo de lucros, depende do aumento no volume de
negocios, as plataformas que contam com a presenca de empresas buscam a maximizacao dos
lucros por transagédo. Isso significa que, enquanto uma proposta de compartilhamento de
carros entre individuos, por exemplo, buscara gerar renda para 0s proprietarios dos carros, as
operagdes nesse mesmo segmento que tém as organiza¢Ges como protagonistas, priorizardo
lucros excessivos.

Mas, mesmo dentre o Consumo Colaborativo que é mediado por organizacGes, ha
particularidades que distinguem os casos entre si. A medida que crescem, algumas
plataformas parecem ter dificuldade ou pouco interesse em manter os valores e
posicionamentos iniciais. Tornam-se corporacdes globais apoiadas, com grandes quantias de
capital de risco e que, ao alcancarem a ascensdo meteorica (BALARAM, 2016), configuram-
se como monopdlios corporativos (PREEZ, 2016) ou de monopdlios em rede (BALARAM,

2016), conforme relata Balaram (2016, ndo paginado, traducéo nossa):

Com algumas dessas plataformas existe esse potencial delas se tornarem
monopdlios em rede. Além disso ha o risco de que, a medida que algumas
dessas plataformas aumentem a escala e comecem a perder alguns de seus
valores sociais, elas se tornem um pouco mais comerciais. 1sso comega com
esse efeito de rede em construcdo, que é criado pelos usuérios que se
conectam entre si por meio de uma plataforma on-line. Depois, ha um
crescimento da utilidade da rede, de modo que, a medida que a rede cresce,
também aumenta sua utilidade para seus usuérios e seu valor geral para o
provedor de plataforma. Quando chega a um monopolio de rede completo, a
rede é levada a um ponto em que outras plataformas podem competir, mas é
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dificil para elas oferecerem aos usuarios 0s mesmos niveis de utilidade sem
oferecer o mesmo tamanho do efeito de rede®.

Desse modo, embora seja preciso matizar a nossa fala, especialmente a critica que
faremos daqui em diante, apontando que outros modelos de Consumo Colaborativo
descentralizados entre individuos focados na economia local estejam presentes no consumo
em rede contemporaneo, e que existam individuos sendo beneficiados e ganhando dinheiro
com este tipo de consumo, as principais beneficiarias do Consumo Colaborativo sdo as
plataformas que monopolizam o mercado e que recebem grandes investimentos. S&o elas as
principais vencedoras desse processo (BALARAM, 2016).

McChesney (2014) afirma que, nesse modelo, h4 muito dinheiro para aqueles que
estdo no topo, 0 que os fazem querer se manter no lugar onde estdo sem que haja evidéncias
que os beneficios estdo sendo ou podem ser repassados para 0s que ficam na parte de baixo.

Os que ocupam o topo alcancam tal status com o apoio de grandes quantias de capital
econdmico associada a uma proposta bem aceita pelos demais individuos. Crescem e passam
a deter o mercado em que atuam e, em tal condigéo, definem pregos, regras e condi¢Oes da
pratica de consumo.

Nesse estagio, mesmo que outras empresas tentem, torna-se dificil competir com as
que lideram. No segmento de transporte, por exemplo, mesmo que outras empresas ofertem
valores menores aos passageiros e percentuais maiores ao motorista, o fato da Uber possuir a
maior rede de prestadores e consumidores faz com ela tenha mais clientes chamando por
corridas, o que é interessante para 0os motoristas e, por outro lado, que ela disponibilize mais
motoristas, 0 que é mais atraente para os consumidores. Assim, a existéncia de concorrentes,
mesmo que o preco desses seja mais baixo, ndo a retira da condicao privilegiada de dominante
do mercado ou da efetivacdo de monopolios e oligopdlios, como acontece em alguns
segmentos.

Diante da percepcdo que a atuacdo de grandes conglomerados econdmicos ou de
monopdlios sdo relevantes para a compreensdo do Consumo Colaborativo como um todo,
destacamos a participacdo e a atuagéo das empresas Uber e Airbnb no mercado. Mais do que

0 crescimento e a prosperidade dessas iniciativas, 0 que nos chama atencdo e nos interessa é o

® “With some of these platforms there is this potential that they could become networked monopolies. Also,
along these lines, there is a risk that as some of these platforms scale that they begin to lose some of their social
values, they become a bit more commercial. It begins with this budding network effect, which is created by the
users connecting to one another through an on-line platform. Then there’s growing network utility, so as the
network grows so does its usefulness for its users and it’s overall value for the platform provider. When it gets to
a full fledged network monopoly, the network is ground to a point where other platforms could compete, but it’s
difficult for them to offer users the same levels of utility without offering the same size of the network effect.”
(BALARAM, 2016, ndo paginado).
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qudo importantes tais empresas sdo no direcionamento do Consumo Colaborativo e como tais
casos acabam por descontruir a esséncia, ao menos aquela que é proferida, do Consumo
Colaborativo.

Inseridas nos servigos mais praticados dentro do Consumo Colaborativo: hospitalidade
(43%) e transporte (28%) (SLEE, 2015), respectivamente, Airbnb e Uber romperam com o
padrdo de funcionamento das industrias de hotéis e de tdxi em diversos paises na Gltima
década e colocaram o Consumo Colaborativo em uma perspectiva muito mais ampliada do
que supomos que o fendmeno teria caso elas ndo assumissem a dimensdo que possuem
atualmente.

Suas atuacOes sdo tdo fortes que ambas sdo, muitas vezes, compreendidas como
sinbnimos do Consumo Colaborativo. Uma pesquisa realizada pela Pew Research Center
(OLMSTEAD, 2016) revela que as pessoas usam Uber e Airbnb para descrever o que eles
entendem por economia do compartilhamento: “Individuos oferecendo um servico para outras
pessoas, seja através de uma empresa como a Airbnb, ou como contratantes independentes,
como a Uber”® (OLMESTEAD, 2016, traducdo nossa). No Brasil, pesquisa aponta que a
Uber esta em segundo lugar em associacdo espontanea dos consumidores quando se pergunta
sobre a economia compartilhada, ficando abaixo apenas da OLX (ECHEGARAY, 2017).

E ndo é por acaso que as pessoas fazem essa associacao. Estas sdo as duas maiores e
mais conhecidas organizagdes relacionadas ao Consumo Colaborativo. O destaque decorre de
diversos aspectos: o dinheiro que ambas movimentam, a quantidade de pessoas que as
utilizam, os efeitos que causam, a divulgacdo que promovem de seus servicos, dentre outros
pontos.

O enfoque dado as empresas supracitadas, consideradas as maiores da atualidade com
esse perfil, faz com que boa parte das discussdes sobre o fendbmeno gire em torno das
especificidades das mesmas, o que prejudica o0 conhecimento e a propagacdo de outras
iniciativas. Além disso, o debate tende a se fazer de modo restrito, muitas vezes ate polarizado
entre as opinides contra e a favor.

De todo modo, é inegavel que a historia dessas organizagdes e os caminhos por elas
tracados sdo relevantes para a compreensdo do Consumo Colaborativo. Dai a necessidade de
recuperarmos nesse estudo o modo como elas se apresentam.

Airbnb e Uber sdo ambas empresas privadas, sediadas em S&o Francisco, na Califérnia

- Estados Unidos, que intermediam a prestacdo de servicos de hospedagem e transporte,

% «I°s like Airbnb when you pay people to stay in their house, but it’s not a licensed hotel”. (OLMSTEAD,
2016).
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respectivamente. Propdem aos individuos disponibilizarem seus bens — imoveis e automoveis
— para o usufruto do servigo por parte de outras pessoas que buscam a plataforma e, com isso,
rentabiliza-los. Apesar das diferencas na area de atuacdo, as duas se destacam pelo
crescimento vertiginoso e pelas duras criticas que vem sofrendo.

A maior parte dos aspectos negativos apontados sobre as duas empresas esta associada
a falta de regulamentagdo. Ambas sdo registradas como empresas de tecnologia, 0 que as
permite ndo estarem condicionadas as exigéncias do segmento de transporte e/ou de
hospedagem. Tal caracteristica acaba por permitir que os precos sejam mais atrativos do que
os ofertados por seus concorrentes que ndao fazem parte do Consumo Colaborativo, além de

provocar outras particularidades, como descreveremos a seguir.

4.1.1 Uber, uma trajetoria de sucesso e disputas judiciais

A histdria da Uber se inicia no final de 2008, quando dois empresarios que buscavam
ideias para novos empreendimentos pensaram em uma alternativa que pudesse resolver o
problema de taxi na cidade de S&o Francisco. Apds vivenciarem a dificuldade para encontrar
transporte que os levassem para os locais desejados, pensaram na possibilidade de criar um
servico de motorista particular através do celular. Dois anos depois, a Uber coloca no
mercado um aplicativo que conecta as pessoas que buscam um transporte com motoristas
disponiveis.

Em 2014, a empresa ja possuia uma participacdo no mercado de caronas
compartilhadas de 48% (LAZICH, 2017) e, em 2015 ja era mais valiosa do que empresas
como Hertz, Aviz, Ford, GM, Fox, Time-Warner Cable e eBay (ROSOFF, 2015; ROQS,
2017). Atualmente, é considerada uma das empresas privadas mais valiosas do mundo,
valendo 76 bilhdes de dolares no ano de 2018 (ANDERSON, 2018).

O site da empresa® contabiliza 3 milhdes de motoristas no mundo em 2018 e mais de
75 milhdes de usudrios presentes em mais de 600 cidades no mundo, 0 que gera, em média,
mais de 15 milhdes de viagens por dia. No Brasil, 0s nimeros sdo de 600 mil motoristas e 22
milhdes de usuarios (UBER..., 2019).

Recentemente, a empresa passou a ofertar bicicletas eletrénicas, com o diferencial

dessas serem de propriedade da empresa e ndo dos membros de sua rede, como acontece com

*'Disponivel em: <https://www.uber.com/br/pt-br/>. Acesso em: 18 jan. 2018.
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0s automoveis, e prepara-se para atuar no segmento de carros autbnomos com a Toyota,
empresa da qual recebeu investimento na ordem de 500 milhdes de dolares.

Junto com a expansdo e aceitacdo por parte dos consumidores, a Uber também
vivenciou protestos dos taxistas em diversas cidades do mundo. Dentre os principais
argumentos de acusagdo contra a empresa esta a auséncia de registro para a atividade de
transporte de individuos e a consequente ndo obrigacdo de pagamento de taxas e impostos, o
que proporcionaria uma competicdo desleal com os taxistas.

Ha& também os questionamentos sobre o ndo tratamento dos prestadores de servico
como trabalhadores, aspecto que sera detalhado um pouco mais adiante, e a polémica em
relagdo a diminuigdo de congestionamento nos ambientes urbanos.

A Uber se defende argumentando que oferece oportunidade de as pessoas terem
dinheiro, diminui a necessidade de ter carro e declara explicitamente ndo ser uma empresa de
transporte, tampouco de carona paga, embora em sua descricdo sobre como a empresa surgiu,
informe “que seria incrivel poder, a um toque no celular, contratar o servico de um motorista
particular’ (UBER..., 2019, ndo paginado), deixando claro em torno de qual atividade o
negocio esta estruturado. A Uber do Brasil também informa que paga impostos (P1S, Confins
e Imposto de Renda) e ampara passageiros e motoristas com cobertura de seguros.

Sobre o impacto nas cidades e no ambiente, a organizacao, ressalta os efeitos positivos
de sua atuacio®, afirmando ser responséavel por diminuir néo s6 a emissio de poluentes, mas
também os congestionamentos. Entretanto, estudos evidenciam que empresas de Consumo
Colaborativo que atuam no transporte de passageiros estdo aumentando o numero de
automdveis nas regides urbanas em que se fazem presentes e, consequentemente,
prejudicando 0 meio ambiente com 0 aumento de gés carbonico.

A provavel causa da ndo concretizacdo da promessa anunciada pela Uber centra-se na
substituicdo de transportes publicos ou mais sustentaveis, como a bicicleta, por exemplo,
pelos automaveis conduzidos pelos motoristas de plataforma de consumo em rede, tendo em
vista que estes sd0 mais econdmicos e mais rapidos. E o que sugere o estudo da Universidade
da Califdrnia realizado com mais de 4 mil usuarios. A pesquisa indica que 61% dos usuarios
do Uber e do Lyft também teriam utilizado o transporte publico. O veiculo particular foi
substituido pelo transporte via plataformas de consumo em rede em apenas 20% das corridas
(SCHALLER, 2018).

% Pparte do trecho que trata das empresas Uber e Airbnb estd incluso no trabalho intitulado “O Consumo
Colaborativo das grandes corporagdes: Uma critica a atua¢do das empresas Uber e Airbnb”, apresentado em
evento da IMMAA - International Media Management Academic Association ,em 2017.
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Esses numeros revelam que, ao invés das plataformas de transporte estarem
minimizando o nimero de pessoas que usam carro, elas estdo atraindo aquelas que usam
meios de transporte coletivo ou transportes mais sustentaveis, que impactam menos no
transito (SCHALLER, 2018).

Os impactos negativos ocorrem apesar de iniciativas como a Uber Pool, um servigo
implantado pela UBER em 2017 que proporciona o compartilhamento de trajetos entre
passageiros que possuem destinos préximos, de modo que um s6 carro vinculado a plataforma
transporte dois ou mais membros desconhecidos. Mesmo que a proposta busque diminuir o
nimero de veiculos nas ruas e 0s custos para seus membros, na pratica, a estratégia tem
adicionado quilometragem ao trajeto percorrido pelos motoristas (SCHALLER, 2018).

Como acréscimo ao cenario, as corridas préprias do Consumo Colaborativo costumam
acontecer nas areas mais congestionadas das cidades em que os aplicativos atuam
(ESTUDOS..., 2018). Além disso, em boa parte do tempo os carros das plataformas circulam
sem passageiros. Até chegar ao individuo que requisitou o transporte, 0 motorista percorre,
em média, quase metade da distancia que realiza com o consumidor até o destino final
(SCHALLER, 2018).

Desse modo, as plataformas ndo estdo conseguindo evitar o congestionamento,
tampouco minimizar a emissdo de poluentes. A Uber, que em 2015 anunciava ver “um mundo
onde ndo ha mais trafego” ndo consegue por em pratica suas promessas.

O agravante para a dindmica que por si s6 ndo se apresenta como solucdo para as
problematicas relacionados a mobilidade urbana das cidades € que o nimero de usuarios se
mantém em crescimento. De 2016 para 2017, foram 37% de aumento e estima-se que
somados aos numeros dos taxis, as plataformas de Consumo Colaborativo ultrapassem a
quantidade de passageiros de 6nibus dos Estados Unidos, tornando as empresas de Consumo
Colaborativo do segmento um dos maiores provedores de transporte urbano (SCHALLER,
2018). SO na cidade de Nova York, de 2015 a 2017 o numero de motoristas de plataforma
duplicou e chegou ao numero de 130 mil, quase dez vezes mais que os 13,5 mil taxis
amarelos da cidade (UBER, 2018).

Percebendo que o numero de carros nas ruas vinculado as plataformas é parte do
problema, algumas cidades limitam a quantidade de motoristas, como veremos mais

detalhadamente quando tratarmos da regulamentacao.
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4.1.2 Airbnb, gentrificacdo e concentracao do poder econdémico

A Airbnb surgiu a partir da constatacdo de dois amigos a respeito da falta de
hospedagem em S&o Francisco durante o periodo de um determinado evento. Em 2007 eles
criaram o site e em 2012 perceberam que poderiam transformar a ideia em negécio. Para isso,
o0 site deixou de intermediar mensagens entre proprietarios e hospedes e passou a receber
pagamentos. De 2014 a 2016, a Airbnb cresceu em 140% o seu valor de mercado, chegando
ao montante de 24 bilhdes de dolares (MORGAN, 2016), ultrapassando as redes de
hospedagem Hyatt or Wyndham Worldwide (ROQOS, 2017). Em 2017 foi avaliada em 31
bilhdes de ddlares e calcula-se que em 2018 estivesse valendo 38 bilhGes de dolares (TREFIS,
2018).

O ntimero de iméveis listados no Airbnb subiu de 50.000, em 2011, para 1.200.000%,
em 2015 (SLEE, 2015). Atualmente, a empresa atua em mais 81 mil cidades de 191 paises e
possui aproximadamente 5 milhdes de anuncios. Por dia, 2 milhdes de pessoas se hospedam
via Airbnb (TREFIS, 2018; AIRBNB, 2019).

Embora a plataforma pareca reunir muitos admiradores, as ponderac@es feitas a seu
respeito envolvem néo s6 ao dominio do mercado em que atuam, mas também as politicas que
favorecem a concentragdo de riquezas por parte dos individuos mais ricos, 0s danos ao ramo
imobiliario e ao turismo e os impactos sociais decorrentes de sua atuacao.

Dados da propria empresa analisados por Slee (2015) demonstram que 75% dos
individuos que procuram Airbnb solicitam casa ou apartamento inteiro. Isso significa que o
discurso apresentado pela empresa sobre uma experiéncia de hospedagem compartilhada entre
proprietarios e inquilinos e a formacdo de uma comunidade é quase sempre inexistente.
Usuarios e fornecedores muitas vezes nem se conhecem e creditam a economia e
funcionalidade o motivo pelo qual escolheram a plataforma (SLEE, 2015).

Porém, boa parte das ponderacOes feitas a Airbnb se concentram na exploracédo
comercial que o negdcio proporciona para poucos “anfitrides”’, como a empresa gosta de
chamar aqueles que disponibilizam seus imoveis. Pesquisa no banco de dados da organizagdo
realizada no ano de 2015 revela que 13% dos anfitrides alugam 40% dos imdveis (SLEE,
2015). A desproporcionalidade detectada ocorre porque um mesmo individuo oferta mais de

um espaco. Na verdade, muitas vezes os apartamentos ou casas que aparecem na plataforma

% A titulo de parametro, a companhia hoteleira com maior niimero de hotéis, a InterContinental, possui 700.000
quartos.
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ndo séo as residéncias de seus donos. S&o instalagdes que servem como fontes de renda para
0S Mesmos.

Questionada e pressionada sobre as “listas comerciais”, como tem sido chamada a
relacdo de imdveis adicionais ao que reside o proprietario e que possuem objetivos
meramente mercadologicos, a empresa afirma aderir & politica “um anfitriio, uma casa”,
tomando as medidas cabiveis para conferir e eliminar as ofertas de anincios que fujam a esse
perfil (COX, 2016a).

Mais do que uma simples incompatibilidade com o seu discurso, o uso comercial dos
imoveis é de grande impacto para toda a populagdo, seja no tocante ao mercado imobiliario,
seja no que diz respeito ao turismo ou até mesmo na qualidade de vida. Na medida em
pessoas que possuem mais de um imovel conseguem rentabiliza-los e, desse modo, acumulam
mais capital, os demais sujeitos que demandam por uma moradia temporaria passam a ter
mais dificuldade de fazé-lo. Os efeitos dessa relacdo cada vez mais desigual sdo alarmantes,
especialmente nas cidades mais procuradas para o turismo.

E o prejuizo ndo acomete apenas hotéis e empresas do ramo, que perdem parcela do
publico. Em Barcelona, Amsterdam, Paris e Nova York, por exemplo, muitas pessoas foram
impedidas de continuar alugando o imdvel que residiam porque os proprietarios se deram
conta que era mais lucrativo disponibiliza-lo pelo Airbnb. A valorizacdo da regido, a
diminui¢do no nimero de unidades acessiveis e 0 custo de vida também se tornam t&o altos
que diversos moradores de classes sociais econdémicas mais baixas sdo obrigados a se mudar
para areas mais distantes. Assim, a gentrificacdo (processo de transformacdo de centros
urbanos decorrente de alteraces na dinamica daquele local) promovida pelo Airbnb faz com
que 0s mais ricos consigam rentabilizar os seus imoveis e serem algados a condicdo de cada
vez mais favorecidos, enquanto os mais pobres sdo colocados cada vez mais distantes dos
centros das cidades, ou seja, longe de onde normalmente encontram-se a infraestrutura e as
ofertas de trabalho.

Também se questiona o fato de as plataformas deterem os dados de quem oferece o
servigo e ndo permitirem o contato direto deles com quem contrata o servigo. A prerrogativa
em que a prépria empresa se permite estar facilita e garante que demandantes e ofertantes
tratem diretamente entre si, mas, ao mesmo tempo, possibilita que imoveis irregulares, sem
licengas, sejam ocupados ou que sublocacdes sem o conhecimento dos proprietarios sejam

realizadas. A falta de informacéo também agrava a ndo presenca e a ndo regulamentacdo por

%A empresa utiliza a expressdo: “one host, one home”.
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parte dos governos na medida em que estes ndo sabem ao certo a dimensé@o do fendmeno. Em
funcdo disso, Madri, Barcelona, Bruxelas, Paris, Cracovia, Viena e Reykjavik cobram que a
Unido Européia exija que da Airbnb a disponibilizacdo de informagdes (UNIAO..., 2018).
Como consequéncia, protestos contra a ocupacdo desenfreada das cidades via
plataforma tém sido vistos, especialmente na Europa, em muros e varandas de casas,
conforme demonstra a figura 11. Em Barcelona, até mesmo turistas relatam desagrado com a
auséncia dos nativos. A intencdo de visitar a cidade e contemplar a convivéncia com a cultura

local tem sido muitas vezes frustrada com a presenca dominante de viajantes.

Figura 11 - Fotografias de protestos contra Airbnb em casas e prédios de Lisboa
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Fonte Acervo pessoal da pesqmsadora ’

Uma situacdo emblematica € vivenciada pela empresa na cidade de Nova York. Uma
Lei estadual institui a chamada “Multipla Moradia”, posta em vigor em 2016, essa lei impede
que os proprietarios de apartamentos aluguem suas unidades pelo Airbnb e plataformas
semelhantes por periodos inferiores a 30 dias, se eles ndo estiverem presentes na residéncia.
Nessas condicdes, apenas hotéis e hostels cadastrados podem ofertar hospedagem. A
justificativa para a implantacdo da restricdo é a concorréncia desleal entre o Airbnb e o0s
demais servicos de hospedagem. Como resposta a intimagéo enviada para todos os inquilinos
do Airbnb na cidade comunicando a nova exigéncia, uma participante da Peers e também
fornecedora de espagos no Airbnb mobilizou os demais usuarios cadastrados para que eles se
expressassem a favor da empresa assinando uma carta de apoio, conforme é possivel ver na

imagem abaixo (Figura 12) divulgada no site da organizagéo.

% Fotografia de Cléaudio Lucena.
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Figura 12 - Fotografia de manifestacdo a favor da empresa Airbnb

SAVE AIRBNB IN NEW YORK:
LEGALIZE SHARING

" Fonte: Save... (2017)

Com o argumento de que a lei € pobre, que foi feita para barrar hotéis ilegais e que tal
imposicao € injusta, tendo em vista que, a partir da plataforma, as pessoas estdo conseguindo

financiar os seus sonhos e pagar suas contas, Mishelle afirma:

N&o somos reis dos escravos. Depois de terminar uma carreira no exército,
eu decidi voltar para a escolar e completar o0 meu curso em Politica Publica.
Alugar o apartamento tem sido fundamental para me ajudar a transicdo de
volta a vida civil. Estd me ajudando a alcancar meus sonhos, fornecendo-me
uma fonte de renda que torna possivel para mim concentrar minha energia na
preparacdo para uma nova carreira onde eu possa ajudar as pessoas atraves
de melhores politicas publicas.*® (SAVE..., 2017).

Mesmo diante de problematicas sérias, parece ndo ter havido grandes impactos nas
transacBes das empresas. O nimero de aluguéis via plataforma apds a restricdao legal baixou
apenas 5,9%, como afirma Cox (2016b). O autor, a partir de pesquisa realizada, afirma que a
baixa queda se deve ao ndo cumprimento da lei. Houve apenas uma mudanga no modo de
categorizar os imoveis. Muitos dos que nao correspondiam a exigéncia alteraram seu status

para espacos compartilhados, dando a entender que os hospedes nao se instalariam sozinhos

% «We're not slumlords. After ending a career in the military, | decided to return to school and complete my
degree in Public Policy. Renting a room has been instrumental in helping me transition back to civilian life. It’s
helping me achieve my dreams by providing me with a source of income that makes it possible for me to focus
my energy on preparing for a new career where I can help people through better public policy” (SAVE, 2017).
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no imovel. Em paralelo a esta estratégia, a plataforma ainda permite que os aluguéis por
periodo inferior ao determinado pela lei acontecam, como é possivel constatar em simulagédo

realizada por nds na figura 13 abaixo.

Figura 13 - Simulacdo de estadia via Airbnb por periodo menor do que 30 dias na cidade de Nova York

] - ’ ya ¢\ | Disponibilidade

Estadia minima de 3 dias - Atualizado 2 dias atras

NOVA YORK HOME COM UMA ) $103 s o \ marge de 2019 )
VISTA DE SKYLINE DE NYC! &y
o . 12 3
& 3t es @ 2quartos @ & 1bant 4 5 6 7 8
M descrig gl v 13 14 15 16 17
- DEEE0E
B8808800
Lox T | “ Sem comentarios (ainda)

Fonte: Airbnb (2019).

Afora as questbes apresentadas, a Airbnb acaba também sendo acusada por permitir
que escolhas preconceituosas de seus usuarios se concretizem. Imoveis provenientes de
negros sdo bem menos alugados e, consequentemente, esses conseguem rentabilizar um valor
muito menor do que o0s seus vizinhos de cor branca. Pesquisa realizada por Cox®’ (2018, ndo
paginado, traducdo nossa) aponta que:

Em todos os 71 bairros predominantemente negros da cidade de Nova York,
os anfitribes da Airbnb tém 5 vezes mais chances de serem brancos. Nesses
bairros, a populacdo anfitrid do Airbnb é 74% branca, enquanto a populacéo
residente branca € de apenas 14%. Os anfitrides ganharam cerca de U$ 160
milhGes, comparados a apenas U$ 48 milhdes para os anfitribes negros —
uma disparidade de 530%. %

Diante dos dados, o autor afirma:

A existéncia do Airbnb na maioria dos bairros é bastante prejudicial, mas
ainda nos bairros historicamente negros e gentrificadores. Além disso, a

" A Airbnb acusa a pesquisa de Cox (2018) de n&o ser conferida por pares de pesquisadores e questiona o
método de reconhecimento da origem racial dos proprietarios dos imdveis, tendo em vista que esse parametro é
definido pelo autor de acordo com a foto de perfil de cada membro e ndo pela auto descri¢do dos mesmos.

8 «“Across all 72 predominantly Black New York City neighborhoods, Airbnb hosts are 5 times more likely to
be white. In those neighborhoods, the Airbnb host population is 74% white, while the white resident population
is only 14%. White Airbnb hosts in Black neighborhoods earned an estimated $160 million, compared to only
$48 million for Black hosts - a 530% disparity”. (COX, 2018, ndo paginado).
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disparidade racial faz do Airbnb ndo s6 uma ferramenta de gentrificacao,
mas uma ferramenta de gentrificacdo racial, extrativa e desigual®® (COX,
2018, ndo paginado, traducéo nossa).

Além dos moradores da cidade de Nova York, individuos de outros paises que
costumeiramente sdo vitimas de preconceito racial (e nem s6 os negros sdo afetados), também
denunciam tanto o menor numero de aluguéis como, do outro lado do processo, a ndo
aceitacao da sua busca por hospedagem.

Porém, de um modo geral, a critica parece ficar restrita aos pesquisadores e aos
segmentos do mercado que foram afetados negativamente com a efetivacdo da multinacional.
Entre os que sdo fornecedores e consumidores da organizagdo, ndo ha decrescimento. Ao
contrario, a Airbnb ja anunciou que pretende se estender para 0 segmento das viagens de
negocios (SLEE, 2015).

Além disso, ha algum tempo, a empresa também tem se posicionado como facilitadora
ou propositora de experiéncias mais pessoais e ndo como uma intermediadora de roteiros
turisticos massificados, como argumenta criticamente que seus concorrentes se propdem a
fazer. Para concretizar essa proposta, a plataforma integra-se a reservas de restaurantes e
passeios, permite baixar guias de viagem e disponibiliza uma curadoria de dicas, conforme ¢

possivel verificar na figura 14:

Figura 14 - Ofertas de experiéncias no site Airbnb
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Apresentamos os Concertos Airbnb Experiéncias de impacto social

Fonte: Airbnb (2018).

% «The existence of Airbnb in most neighborhoods is damaging enough, more so in historically Black,
gentrifying neighborhoods. On top of that, the racial disparity makes Airbnb not only a gentrification tool, but an
extractive, unequitable racial gentrification tool” (COX, 2018, ndo paginado).

yyyyy
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E interessante observar que, assim como o0s imoveis sdo de propriedade dos
individuos, os servicos prestados também sdo oriundos de pessoas teoricamente ndo
capacitadas para a realizacdo da atividade. Ou seja, a orientacdo e acompanhamento ndo serdo
realizados, na maior parte das vezes, por um profissional capacitado para aquela prestacéo de

Sservigo e nem contaréo com a intervengdo do Airbnb (ver figura 15).

Figura 15 - Oferta de passeios turisticos no site da Airbnb
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Fonte: Airbnb (2018).

Tais evidéncias sobre o seu funcionamento nos reforcam algo que é explicitado pela
prépria organizacdo: a colocacao da plataforma como um negécio. Embora esse ndo seja o
discurso mais evidente, a figura 16 mostra um recorte do site em que a empresa estimula as
pessoas a simularem quanto elas poderiam ganhar ao oferecer o seu espagco para a
hospedagem de terceiros. A partir da localizacdo e da quantidade de pessoas que cabem no

imovel, o valor estimado de rendimento mensal é apresentado.

Figura 16 - Convite & simulagdo da renda mediante hospedagem, no site da Airbnb
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Descubra mais

Fonte: Airbnb (2018).

Apesar de propagar que esse fim lucrativo, serve de ajuda e apoio a todos e que,

portanto, ¢ uma democratizacdo do acesso a bens e servigos bem como uma chance de
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empoderamento dos individuos, a viabilidade econémica da prépria empresa e dos mais ricos
parece predominar.

Como vimos, s6 aqueles que possuem imoveis podem rentabiliza-los. Assim, é como
se a plataforma oferecesse uma poténcia que amplia a concentracdo de poder econémico
daqueles que j& o possuem.

As problematizacGes em torno da atuacdo das empresas Uber e Airbnb nos servem
como evidéncia da pratica do Consumo Colaborativo. Dizemos isso pelo tamanho que tais
organizagbes assumiram, pelo dominio que realizam no mercado em que atuam e pela
movimentacao financeira que possuem.

Independentemente da critica que estabelecemos sobre a escolha da expressdo
“Consumo Colaborativo”, entendendo que essa traz uma carga semantica muitas vezes
incompativel com as préticas realizadas, a descricdo de como Uber e Airbnb atuam, nos faz
entender que, além dessas empresas ndo estarem contribuindo para a potencializacdo e
crescimento da pratica de Consumo Colaborativo, ou de ndo avancarem na construgdo de um
cendrio melhor para a sociedade, elas podem estar desconstruindo a ideia central do

fenbmeno.

4.1.3 A regulamentacéo a favor das grandes corporacoes

Enqguanto alguns criticos do Consumo Colaborativo se debrugam sobre a
regulamentacdo como uma forma de minimizar as concentracdes de riqueza e os elevados
niveis de desigualdades e as operadoras de plataformas alegam que uma maior rigidez pode
inviabilizar as suas atividades e, por isso, mobilizam-se para construir um cenario que atenda
as suas necessidades, o tema ndo parece entusiasmar agqueles que usam e praticam o Consumo
Colaborativo.

Pesquisa realizada nos Estados Unidos mostra que, entre os individuos que estdo
inseridos na dindmica do compartilhamento de automdveis, 85% ja ouviram falar sobre a
regulamentacdo. Destes, 57% acreditam que as operadoras ndo precisam seguir a
regulamentacdo imposta aos taxis, enquanto 27% considera que as exigéncias devem ser
também aplicadas as plataformas em rede. No segmento de hospedagem, apenas 19%
ouviram falar sobre o debate legal da prestacdo dos servigos. Entre eles, 56% acha que 0s
proprietarios ndo devem pagar impostos, e 31% acham que devem (ANDERSON, 2016).

A compreensdo dos usuarios e da populacdo em geral sobre esta tematica €, de certo

modo, esperada e coerente com outros pontos de vista apresentados pelos mesmos ao longo
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da tese. A prestacdo de servigo com pre¢os mais baixos aos que 0 mercado costuma oferecer e
a propagacdo dos beneficios que a intermediacdo e a informalidade Ihes trazem, séo alguns
dos fatores que contribuem para esse ponto de vista.

De todo modo, independente da aprovacéo ou reivindicacdo, 0 que se constata € que,
além de ndo ser uniforme ou onipresente, a regulamentacdo que se refere ao Consumo
Colaborativo se resume as praticas que tratam do transporte de passageiros e da hospedagem
de individuos. Acreditamos que a restricdo ocorre em virtude de sua maior evidéncia no
mercado mundial, mas também é fruto dos efeitos e contesta¢fes de que sdo acusadas.

No Brasil, apds um ano de debate na Camara dos Vereadores e no Senado Federal, o
transporte remunerado privado individual de passageiro foi recém-regulamentado pela Lei
13.640 de 26 de marco de 2018. Instituida como uma alteracdo na Lei n°® 12.587, de 3 de
janeiro de 2012, que institui as diretrizes da Politica Nacional de Mobilidade Urbana, o

servigo passa a ser entendido como:

Servico remunerado de transporte de passageiros, ndo aberto ao publico, por
meio de veiculos de aluguel, para a realizacdo de viagens individualizadas ou
compartilhadas solicitadas exclusivamente por usuarios previamente
cadastrados em aplicativos ou outras plataformas de comunicacdo em rede.
(BRASIL, 2012).

A questdo entrou em pauta no ano de 2017 em virtude dos calorosos embates entre
taxistas e empresas de plataformas digitais que intermediam o contato entre motoristas e
interessados no deslocamento. Enguanto o processo tramitava no Senado e na Camara, Uber,
Cabify e 99 atuaram juntas em busca de apoio da populacdo. Uma de suas ac¢des incluiu o
envio de e-mail para usuarios — conforme figura 17 - e disponibilizacdo de abaixo assinados

nos carros de seus motoristas para que a populacdo se mobilizasse contra o Projeto de Lei.
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Figura 17 - Mensagem enviada pelas operadoras para os consumidores
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nao. Este projeto pode inviabilizar o uso dos aplicativos de transporte, ja que aumenta a burocracia,
exige dos motoristas de aplicativos licenciamento com placas vermelhas e diminui a possibilidade
das pessoas de gerarem renda.

Se vocé utiliza aplicativos de mobilidade, entre nessa batalha e ajude a pressionar os politicos para

garantir seu direito de escolha.

Fonte: Acervo pessoal.

Provavelmente prevendo que a regulamentacdo seria uma discussao inevitavel, as trés
concorrentes também elaboraram uma contra proposta ao Projeto de Lei em tramitacdo
naquele momento. Em comum com o documento do Senado constavam: a exigéncia do
motorista ser segurado para acidentes pessoais a passageiros (APP); a contratacdo do Seguro
Obrigatério de Danos Pessoais causados por Veiculos Automotores de Vias Terrestres
(DPVAT); e a necessidade do motorista possuir carteira de habilitacdo que contenha a
informacdo de que 0 mesmo exerce atividade remunerada.

A Lei aprovada contempla o pleito das plataformas e, como diretriz, sugere que as
cidades cobrem tributos municipais referentes a prestagdo do servigo de transporte e exijam
gue 0s motoristas estejam inscritos como contribuintes individuais no INSS.

Nos municipios que optarem pela regulamentacdo, o motorista deve cumprir as
sequintes condicOes: utilizar de veiculos que atendam a idade méaxima e aos requisitos
exigidos pelas autoridades de transito; apresentar certiddo negativa de antecedentes criminais,
e o Certificado de Registro e Licenciamento de Veiculo (CRLV). Quando essas exigéncias
ndo forem cumpridas, o transporte de passageiros sera considerado ilegal.

O que nos chama atencdo € que, tanto no pedido das empresas, quanto na exigéncia
que a lei impde as cidades que optam pela regulamentacéo, as restrigdes sdo exclusivamente
destinadas aos motoristas. JA 0 pagamento de impostos, que diz respeito as instituicdes que
gerenciam as plataformas, consta apenas como diretriz da lei e ndo como exigéncia da mesma.
Assim, além de descentralizar a decisdo da regulamentacdo para o ambito municipal, a lei

federal trata o transporte remunerado privado individual de passageiros como uma
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responsabilidade muito mais individual do que relacionada as organiza¢Ges que gerenciam e
determinam as regras da atividade.

A segunda diretriz orienta as cidades que desejam se regulamentar a exigirem que 0s
motoristas tenham inscricdo como contribuinte individual. Ao fazer isso, ele estara apto a
receber beneficios da previdéncia social. No entanto, diferente do que acontece nas relacoes
trabalhistas formais, a empresa que coordena 0 servico ndo arca com uma parcela da
contribuicdo. Ao individuo que presta seus servicos para Uber, Cabify, 99 e Lyft é necessario
inserir, na relacdo itens vinculados a adesdo as operadoras, ndo sé a depreciacdo do carro, 0
valor da gasolina utilizada, a necessidade de ser segurado para acidentes pessoais e
passageiros (APP) e o Seguro Obrigatério de Danos Pessoais causados por Veiculos
Automotores de Vias Terrestres (DPVAT), mas também o custo mensal do INSS.

Por isso, apesar de vermos a discussdo sobre a regulamentacdo como atual e
necessaria, ela nos parece ainda incipiente. A grande questdo que parece estar sendo levada
em consideracao é a equivaléncia ou justa competitividade entre taxistas e novas empresas de
transporte individual de passageiros, quando outros aspectos também devem ser levados em
consideracao.

E interessante registrar que propostas como as da Uber, Cabify, 99 e Lyft tém as suas
contribuicGes para a prestacao de servigo de transporte, seja no que diz respeito a relacdo com
0s demais prestadores de servico, seja com 0s passageiros. No entanto, os servicos oferecidos
a partir das operadoras de tecnologia também apresentam aspectos que devem ser refletidos e
questionados sob diferentes aspectos. A simples e pura “ruptura” com uma estrutura ¢ um
modelo de conducdo de passageiro consolidados e apropriados pelos taxistas é algo, a
principio, positivo. A chegada das novas empresas permite uma maior competitividade em um
ambiente quase que cartelizado e, consequentemente, uma suposta melhoria no atendimento
ao consumidor. Por outro lado, a instabilidade causada no segmento dos taxistas ndo garante
as empresas que operam o transporte de passageiros atraves de plataformas em rede o
privilégio da ndo regulamentacdo, como muitas defendiam, ou a condigdo diferenciada em
relacdo aos concorrentes de mercado. Sob o nosso ponto de vista, Uber, Cabify, 99 e Lyft e
demais similares ndo deveriam ter privilégios de ndo pagar a tributacdo municipal para o
referido servico, assim como as suas concorrentes — empresas de 6nibus, taxistas — o fazem.

Os casos de aplicativos peer-to-peer que promovem caronas gratuitas ou remuneradas
entre individuos podem, de fato, ser vistos como propostas diferentes que ndo se enquadram
na mesma categoria. S&o pessoas fisicas que se conectam para alcangar uma melhor

realizacdo do servico que demandam. Mas, no caso de empresas com fins lucrativos que



143

fazem do transporte de passageiros a sua fonte de renda, qual a justificativa para que elas
tenham tratamento diferenciado?

Um dos discursos ressaltados pelas operadoras de tecnologia é que elas promovem
uma legido de microempresarios. Tal apelo, especialmente no momento de crescimento de
desemprego em que nos encontramos, promove uma grande aderéncia na populacdo. Porém,
ao mesmo tempo em que as empresas destacam o vinculo estabelecido pelas pessoas com as
plataformas como seus instrumentos de trabalho, elas ndo se assumem como responsaveis por
esses trabalhadores, como vimos na parte dessa tese que trata das relac6es trabalhistas.

Como estamos percebendo, a regulamentacgéo do servigo de transporte remunerado de
individuos realizado a partir de aplicativos ou outras plataformas de comunicacdo em rede
deve ser cercado contextualizacdes. A prestacdo de servico de um modo geral vive um
momento de plena expansdo. Como acréscimo, a economia em rede ou compartilhada tém nos
impostos uma série de revisdes sobre 0 modo como vivemos, haja vista toda a revolugdo que
aconteceu na industria fonografica, cinematografica, na area dos empréstimos financeiros, de
producédo de conteudo, dentre diversos outros segmentos.

A discussdo sobre a regulamentacdo das operadoras de tecnologia que intermediam o
transporte individual, portanto, ndo se restringe a placa vermelha, impostos e processos mais
ou menos burocraticos. Ela inclui um debate sobre a mudanca em modelos de negdcios ja
existentes, a criacdo de novas possibilidades de viabilidade econdmica, a revisdo dos habitos
de consumo, as relagdes entre consumidor, intermediador e prestador de servigo e as relagGes
trabalhistas e, sobretudo, o cotidiano da populacéo.

No que diz respeito as legislagbes municipais, hd algumas particularidades. Em
Teresina (PI), os veiculos que atuam para aplicativos devem ser numericamente iguais ao
nimero de taxistas. Essa decisdo ocorre mesmo que a quantidade atual de trabalhadores do
segmento de transporte do Consumo Colaborativo seja quatro vezes maior que o nimero de
taxistas (VENTURA, 2018). Cabera a plataforma retirar de atuacdo boa parte de seus
motoristas cadastrados'®.

100 A cidade de Varzea Grande (MT) também debate a restricdo no niimero de motoristas, enquanto em Limeira
(SP), Campo Grande (MS), Curitiba (PR), Sdo Paulo (SP) e Recife (PE) a decisdo de estabelecer limites foi
rejeitada. Na capital pernambucana, a prefeitura se comprometeu a avaliar o impacto do transporte via Consumo
Colaborativo (VENTURA, 2018). Sobre o caso, 0 Supremo Tribunal Federal — STF — ainda ndo emitiu decisao,
mas 0s ministros do Supremo Tribunal Federal Luis Roberto Barroso e Luiz Fux j& se pronunciaram no sentido
ndo reconhecer a possibilidade de a lei municipal restringir a atividade econémica de transporte remunerado via
aplicativo. Para eles, o estabelecimento de limite para o nimero de motoristas é inconstitucional e fere a livre
concorréncia (VENTURA, 2018).
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Diversas outras cidades também possuem decretos e leis proprias, como € o caso de
Vitoria (ES), Sdo José dos Campos (SP), Belo Horizonte (MG), Sdo Paulo (SP); Brasilia
(DF), Brasilia (DF), Osasco (SP), Campinas (SP) e Rio de Janeiro (RJ). Em geral, elas
regulam sobre o pagamento de contribuigcbes municipais que, em boa parte das cidades foi
estabelecido com o percentual de 1% das arrecadacdes das plataformas.

O embate das empresas de Consumo Colaborativo que prestam o servico em relagéo a
regulamentacdo acaba sendo maior nas situacfes em que se exige uma maior burocracia no
processo ou, quando se exige os dados dos usuarios e motoristas. Argumentam que as
regulamentacdes devem atender a flexibilidade da atividade.

O contexto apresentado ndo é peculiar ao Brasil. A regulamentacdo nédo é consensual
em diversos outros paises. A cidade do México foi a primeira a regulamentar o uso da Uber.
La, é preciso pagar 1,5% do custo da corrida como imposto, além da licen¢a anual no valor de
aproximadamente 100 ddlares.

Em 2015, as Filipinas também regulamentaram a atuacdo de empresas como a Uber. O
Governo afirmou que a proposicdo do transporte remunerado de individuos e realizado
através de plataformas em rede apresentava-se como uma necessidade que atendia as
demandas de transporte da populacdo. Em seguida, o pais estabeleceu que os veiculos
tivessem menos de 7 anos de uso, GPS instalado e que os motoristas fossem selecionados e
certificados por uma agéncia governamental.

Na India, a Uber atua como “agregadores de tecnologia de transporte sob demanda” e
obedece a lei de Tecnologia da Informacao. A empresa nao pode ser proprietaria dos veiculos,
empregar motoristas ou se apresentar como um servico de taxi. Mas, na capital, Nova Deli, 0
aplicativo foi banido apds um motorista ter abusado sexualmente de uma passageira dentro de
seu veiculo.

Em agosto de 2018, a cidade de Nova York blogueou por um ano a concessdo de
novas autorizagdes para motoristas de plataforma, enquanto a cidade avalia 0 impacto desse
tipo de servigo na dinamica local. O prefeito De Blasio alega que é importante refletir sobre
os efeitos provocados pelo rapido crescimento do nimero de carros nas ruas da cidade, isto &,
sobre o0s riscos de aumento de poluicdo e congestionamento. Entretanto, a Uber entrou com
processo na corte do Estado de Nova York na tentativa de reverter essa situacdo. A prefeitura
analisa ainda um pacote regulador que inclui o estabelecimento de salario minimo para
motoristas de aplicativo (UBER. 2018).

A Argentina também se destaca pela ndo concessdo de autorizacdo para o aplicativo. Presente

desde 2016, a Uber atua ilegalmente no pais, mesmo possuindo atualmente mais de 32.000 motoristas
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cadastrados. A justica chegou a determinar, mesmo que sem éxito, que os provedores de servico
de telefonia e internet impedissem o download do aplicativo e conseguiu bloquear o
pagamento via cartdo de crédito.

Embora nédo haja padrdo ou consenso sobre as especificidades da regulamentacao, ou
seja, dos pormenores de suas restri¢cdes, concessoes e obrigagdes, os debates aqui tratados e 0s
casos concretos apresentados ndo nos deixam davidas sobre a necessidade de se regulamentar.

A pesquisadora Balaram (2016) questiona: “quem deve regular as propostas da
economia compartilhada? Quais os limites que devem ser impostos?” Balaram (2016, néo
paginado). Ela acredita que pensar em “regulamentac¢do compartilhada” deve envolver nido s
0 Estado e os donos das empresas que oferecem o servigo, mas também os consumidores e
“trabalhadores” dessas atividades. Esse, de fato, seria um bom comego: promover
questionamentos e reflexbes entre todos os envolvidos e ndo sO entre politicos, grandes
corporac@es e grupos de cartéis.

Embora concordemos que esse € um papel e dever de todos, é primordial registrar que
0 Estado tem participacdo direta nos progressos e nos entraves pelos quais a sociedade passa a
partir do momento que impde regulamentacdes inadequadas ou mesmo pela auséncia delas.

Porém, é isso que temos visto em muitos casos. O Estado ou se faz ausente ou prioriza
os beneficios dos grandes conglomerados econémicos que atuam no Consumo Colaborativo,
reiterando a forga do Capitalismo nessas tratativas. Como nos diz Wu (2012), o governo
precisa compreender que € melhor impor regras negativas do que ceder licenciamentos ou
garantias de direito a monopdlio, além de fragmentar empresas grandes demais e impedir
fusdes. Ao se isentar dessa responsabilidade, surge um poder regulatério privado, em que 0s

reguladores ajudam a industria a funcionar bem.

4.2 O ACESSO, A PROPRIEDADE E A CONTINUIDADE DO ACUMULO DE PODER
ECONOMICO

Um segundo aspecto muito presente nas criticas que sdo feitas ao Consumo
Colaborativo ocupa-se da relagdo quase que dicotdbmica entre acesso a bens e a obtencdo da
propriedade dos mesmos. O acesso se faz presente no fenémeno como uma especificidade que
o0 torna mais valorizado socialmente por causar menos prejuizos ambientais e econdmicos. Ou
seja, como uma peculiaridade do Consumo Colaborativo que o afasta das outras formas de
consumo. No entanto, como nos aprofundaremos a seguir, ha ponderacdes a serem feitas em

torno da real constituicdo de um privilégio ao acesso em detrimento a propriedade nas praticas
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de consumo em rede, bem como é preciso considerar como as repercussfes que ambas
maneiras de se estabelecer relagdo com o objeto de consumo tem promovido.

Enquanto a propriedade foi historicamente considerada como algo mais vantajoso e
mais barato, que permite a acumulacdo de capital e que prové a sensacdo de independéncia e
seguranca daquele que possui, 0 acesso, que € derivado dos aluguéis, foi estigmatizado como
forma de consumo inferior, precaria, que limitava a liberdade pessoal. Os locatarios eram
vistos como menos poderosos financeiramente e o acesso era entendido como algo que
acontecia exclusivamente por motivacdes financeiras (BARDHI; ECKHARDT, 2012).

No entanto, 0 momento atual, repleto de outras formas de acesso, tem alterado esse
status. E possivel participar de grupos em que os produtos de empresa sio compartilhados, a
exemplo dos clubes de assinatura e das propostas de compartilhamento de carros, bicicletas,
dentre outros produtos. Os mercados de redistribuicdo permitem acesso a bens de outras
pessoas e ha também os “estilos de vida” colaborativos (BOTSMAN; ROGERS, 2011), em
que individuos com interesses similares partilham tempo, dinheiro, espaco e habilidades sem
serem julgados como praticantes de um ato de consumo inferior.

Um dos aspectos importantes que justifica o crescimento da frequéncia e do prestigio
do acesso é que as empresas perceberam formas de monetiza-lo, ou melhor, de potencializar a
monetarizacdo que ja realizavam. Ao invés de vender uma Unica vez, um mesmo produto
pode ser comercializado diversas vezes (GANSKY, 2010). Somado a isso, 0 desenvolvimento
de tecnologias e o processo de digitalizagdo contribuiu para que o valor néo estivesse atrelado
exclusivamente a bens tangiveis. Além disso, na dita sociedade liquida (BAUMAN, 2008),
em que as estruturas sociais sao cada vez mais instaveis, aquilo que é de longo prazo deixa de
ser referéncia para as pessoas.

N&o é possivel deixar de mencionar também que “o aumento nos custos de aquisi¢do e
manutencdo de propriedade ao longo do tempo, a instabilidade nas relacBes sociais, assim
como as incertezas no mercado de trabalho tornaram a propriedade menos viavel e 0 modo de
consumo mais precario do que ja foram'®”
BARDHI; ECKHARDT, 2012, p. 884, tradugdo nossa).

Associados a esses fatores que fazem a acesso ser mais interessante para as industrias,

, conforme resume Cheshire et al.. (2010, apud

mercado e consumidores, ha o discurso da sustentabilidade e economia de recursos naturais

que converge para as discussdes sobre um consumo mais racional e responsavel. E, sobretudo,

101 «The increase in the costs of acquiring and maintaining ownership over time, the instability in social
relationships, as well as the uncertainties in the labor markets have rendered ownership a less attainable and
more precarious consumption mode than it once was” (CHESHIRE et al., 2010 apud BARDHI; ECKHARDT,
2012, p. 884).
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sobre esse aspecto que se concentra o entendimento do acesso como uma forma benéfica de
se consumir.

Diante dos pressupostos de que, na atual era do acesso (RIFKIN, 2001), acumular
passa a ser uma acao nao muito valorizada e sendo postos frequentemente frente a associacao
do Consumo Colaborativo com o acesso, achamos necessario retratar o modo pelo qual o
acesso e a propriedade se fazem presentes no fendmeno aqui estudado.

Tal necessidade se intensifica na medida em que, como relatamos no primeiro capitulo
dessa tese, 0 acesso € muitas vezes compreendido como o fator que peculiariza o Consumo
Colaborativo ou até mesmo como condi¢do para que uma préatica seja entendida como parte
do fendmeno.

Isso posto, vemos como importante questionar a efetiva existéncia do vinculo entre
acesso e Consumo Colaborativo, apresentar as motivacdes dos praticantes, que nem sempre
sdo voltadas para a colaboracdo e para a sociabilidade, como veremos adiante. Também
vemos como fundamental relacionar alguns dos efeitos do acesso e da propriedade no que
tange a concentracdo de riquezas, tendo em vista que a democratizagdo via acesso é também
um argumento quase sempre presente no Consumo Colaborativo.

Antes disso, vemos como necessario entender como os bens privados alguns dos
motivos pelos quais ter a propriedade de algo e ter 0 acesso promovem significados distintos.
Um dos primeiros aspectos que precisam ser compreendidos nesse debate é que os bens sdo
mais do que simplesmente coisas. Eles fazem parte de um sistema vivo de informacdes
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004), embutidos de valores sociais que servem para “expressar
categorias e principios, cultivar ideias, fixar e sustentar estilos de vida, enfrentar mudancas e
criar permanéncias” (ROCHA, 2004, p.8 apud DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p. 8).

A propriedade dos bens, portanto, revela ndo s6 a necessidade funcional que temos
diante dos objetos, mas também a constituicdo de nossa identidade, do sentimento de pertenca
e das relagdes sociais que estabelecemos.

A relagdo das pessoas com o0s bens ndo e exclusiva da contemporaneidade. Vem desde
a ldade Moderna, quando a troca de bens estava diretamente relacionada a compreensao do
que era mercado. Na verdade, propriedade e mercado eram considerados sinbnimos. A
propria apari¢ao da palavra ‘mercado’ esta relacionada ao local onde as pessoas compravam e
vendiam bens e gados. S6 no final do século XVI1II é que o termo deixou de fazer referéncia
ao espaco fisico e passou a ser entendido também como o processo de vender coisas
(RIFKIN, 2001).
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Atualmente, a relagdo das pessoas com os bens e com o mercado ainda é forte.
“Somos ensinados que adquirir e acumular bens materiais faz parte integral da nossa estada na
Terra e que somos, pelo menos em parte, um reflexo do que temos”, afirma Rifkin (2001, p.
3). E se somos fruto daquilo que possuimos, a propriedade é, ou pelo menos foi, muito
valorizada em nossa sociedade a ponto de possuir, guardar e acumular serem entendidos como
ativos valiosos.

Apesar da énfase da propriedade em nossa sociedade, Rifkin (2001) defende que
estamos na ‘era do acesso’, um momento em que os tipos de vinculos e as formas como as
transagfes ocorrem sdo alteradas. Se, historicamente, o acesso a bens acontecia mais
frequentemente nas instituicbes sem fins lucrativos, hoje, defende o autor, “A troca de
propriedade entre compradores e vendedores — a caracteristica mais importante do sistema
de mercado moderno — da lugar ao acesso entre servidores e clientes operando em uma

relacdo de rede™

(RIFKIN, 2001, ndo paginado, traducao nossa).

Né&o € que a propriedade e as tradicionais formas de trocas de bens ndo continuem a
acontecer. Elas estdo presentes em nosso cotidiano, mas também sdo constatados — e em
crescente representacdo - fornecedores que alugam objetos, que cobram uma taxa pela
admissdo, assinatura ou associagao e que proporcionam acesso de curto prazo a seus Servigos
e/ou produtos. As proprias empresas tentam se desprender dos bens materiais e passam a
emprestar, fazer uso conjunto, alugar, terceirizar 0S recursos necessarios para seu
funcionamento.

No que diz respeito ao debate da propriedade versus acesso, MacPherson (apud
RIFKIN, 2001), ainda na década de 70, trazia algumas reflexbes relevantes. Para
contextualizar a sua linha de raciocinio, € necessario entender que o autor apresenta duas
diferentes categorias de propriedade. Enquanto uma primeira, tipica da atualidade e do meio
privado, tem por principio excluir aguele que nédo é proprietario do uso ou do beneficio de
algo, a segunda, relacionada aos espacos e objetos publicos, oferece o direito de ndo ser
excluido.

Mesmo que ambas componham os direitos de propriedade de todo individuo, elas ndo
possuem a mesma forca ou presenca na sociedade contemporanea. A publica acaba sendo
menos tratada porque o mercado e o Capitalismo colocam a propriedade privada em primeiro

plano. Ao enxergar esse desequilibrio, MacPherson (apud RIFKIN, 2001) defende a

102 «The exchange of property between buyers and sellers—the most important feature of the modern market
system—gives way to access between servers and clients operating in a network relationship” (RIFKIN, 2001,
ndo paginado).
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recuperacdo do direito individual de ndo ser excluido do acesso, tendo em vista que, para ele,
excluir ndo é mais adequado para definir as rela¢cdes econdmicas humanas.

A excluséo dos outros ou o direito a ndo exclusdo fazem mais ou menos sentido de
acordo com o modo como a sociedade vive, isto €, se as pessoas em sua maioria tém ou nédo
os bens que lhes sdo necessarios. Se hd abundancia de material e uma satisfacdo das
necessidades dos individuos, a exclusdo de alguns ndo interfere tanto na vida dos mesmaos,
tendo em vista que as suas demandas também estardo sendo atendidas. O contrario, a escassez
de recursos, torna a exclusdo mais dura e injusta.

No mundo formado por redes mediadas pela internet, o direito de ndo ser excluido
clamado por MacPherson (apud RIFKIN, 2001) se amplifica, afirma Rifkin (2001). Isso
porque grande parte das comunicacdes e experiéncias tém acontecido nos ambientes digitais.
Ter direito ao acesso torna-se, portanto, fundamental, visto que aquele que ndo o tiver, estara
ausente de boa parte dos processos sociais e econdmicos.

Até a ideia de liberdade, que estava associada a propriedade, passa por uma revisao,

conforme argumenta Rifkin (2001, p. 197):

Quando as relacbes de propriedade exclusiva eram o paradigma que
imperava na organizacgao da atividade humana, a liberdade estava associada
com a autonomia, e esta, com a posse. Ser livre era ser autbnomo — ou seja —
ndo dependente nem subordinado a outros. A autonomia, por sua vez,
dependia de se ter propriedades. Quanto mais se pudesse ter algo “meu em
vez de seu” mais autdnomo e independente se podia ser. O papel do governo
era considerado limitado — ajudar a assegurar a propriedade privada e, ao
fazer isso, preservar a liberdade individual.

Com a efetivagdo do que o autor nomeia de era do acesso, € o direito a ndo ser

excluido que passa a ser vinculado a liberdade, conforme detalha:

Ser conectado libera uma pessoa. Se antes a autonomia e a liberdade pessoal
eram consideradas tautoldgicas, agora ocorre 0 oposto. Ser autbnomo em um
mundo de rede € ser isolado e desconectado. O direito de ndo ser excluido, o
direito de acesso, por outro lado, torna-se a base para se aquilatar a liberdade
pessoal. O papel do governo no novo esquema de coisas € assegurar o direito
de acesso a vérias redes — tanto no espaco geografico quanto no ciberespaco
— pelas quais 0s seres humanos se comunicam, interagem, conduzem oS
negocios e constituem a cultura. Se 0s governos tém a forca para assegurar o
direito ao acesso em uma economia global cada vez mais plugada ainda é
uma davida que permanece entre nos (RIFKIN, 2001, p. 197).

Passados alguns anos da proposi¢cdo de Rifkin (2001), o debate sobre o acesso, bem

como a proliferacdo de praticas continuam em evidéncia. Conceituado por Belk (2013, p. 2,
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tradugdo nossa) como o “ato e processo de distribuir o que é nosso para 0s outros para seu uso

e 0 ato e processo de receber ou pegar algo de outros para nosso uso"*

, 0 compartilhamento,
vem sendo apontado em pesquisas como um ato praticado ou com potencial para ser exercido
por individuos em diversos paises do mundo.

E o que podemos verificar na investigacio realizada pela Nielsen, em 2013, com
30.000 individuos provenientes de 60 paises. Objetivando medir o interesse dos consumidores
pela participacdo em comunidades de compartilhamento ao redor do mundo, o instituto
descobriu que 68% dos consumidores on-line estdo dispostos a compartilhar ou alugar algo
seu, enquanto 66% estdo susceptiveis a fazer 0 mesmo com 0s objetos de outras pessoas
(GLOBAL..., 2014).

A despeito da atuacgéo das pessoas, em 2016, 72% dos adultos americanos pesquisados
afirmaram ja terem utilizado pelo menos um tipo de pratica de compartilhamento,
colaboracdo ou sobre demanda no ultimo ano, enquanto 21% usaram quatro ou mais deste
tipo de servigo (Anderson, 2016). A pesquisa também associou 0 maior envolvimento com a
tematica no grupo de individuos mais escolarizados e com elevadas rendas domésticas ou
familiares™.

No cenario europeu, a inser¢ao também e bem representativa. No ano de 2014, 64% da
populacdo do Reino Unido participou de algum tipo de Consumo Colaborativo, tenha sido ele
através ou ndo das tecnologias da internet (STOKES et al., 2014).

Dentre os brasileiros familiarizados com o conceito de Consumo Colaborativo, 91% o
relaciona a um consumo consciente ou sustentavel e 84% acredita que a pratica ajuda a
poupar energia e outros recursos naturais (MARKET, 2017). Outro estudo, também realizado
em 2017, demonstra que 66% dos pesquisados concorda que poder utilizar € mais importante
do que ter um produto (CNDL; SPC, 2017, p. 2)

Na chamada economia compartilhada, ou Consumo Colaborativo, ao invés
de “ter”, 0 que importa é poder desfrutar dos beneficios de produtos e
servigos pelo tempo que for necessario — se possivel, impactando e mudando
para melhor a vida de todos os envolvidos. Dividir, reciclar ou reutilizar,
portanto, passam a ser alternativas ao ato de simplesmente acumular e
comprar cada vez mais.

Em consonancia com tais resultados, alguns autores chegam a associar o
compartilhamento o associam ao um anti-consumo (OZANNE; BALLANTINE, 2010). Nao

103 «“The act and process of distributing what is ours to others for their use and-or the act and process of receiving
or taking something from others for our use” (Belk, 2013, p 2).
104 A pesquisa menciona a expressao “household incomes”.
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que 0 mesmo seja um ato explicito de rebelido ou retaliacdo, mas a préatica é algumas vezes
entendida como uma forma "futil" de resisténcia ao mercado (RITSON; DOBSCHA, 1999
apud OZANNE; BALLANTINE, 2010), que da aos consumidores ndo a possibilidade de nao
consumir, mas apenas a de consumir menos, uma vez que escolhem partilhar, ao invés de
comprar e possuir bens (OZANNE; BALLANTINE, 2010).

Chega-se a afirmar que o direito de uso é o eixo de transformagc&o social e politica. E o
que defendem Dardot e Laval (2017). Os autores entendem que a propriedade ameaca a vida
comum, e que o0 combate a essa situacdo se da por meio da instituicdo de uma politica do
comum: “Embora até agora o comum tenha sido concebido como a grande ameaca a
propriedade, que era dada como meio e razdo de vida, hoje é essa mesma propriedade que
temos razdes para ver como a principal ameaca a propria possibilidade de vida” (DARDOT e
LAVAL, 2017, p. 1).

A politica do comum a que se referem, ataca em primeiro plano o absolutismo da
propriedade e da soberania, isto €, se opde a apropriacdo privada em todas as esferas da
socidade. Para se concretizar, uma nova forma de organizacdo democratica coordenada por
um autogoverno seria necessaria. Ndo se referem a uma autogestdo, que da aos participantes a
possibilidade de organizar e administrar as coisas, mas sim um “governo dos homens, das
instituicOes e das regras que eles adotam para organizar suas relagdes”, afirmam os autores
(DARDOT e LAVAL, 2017, p. 485). E imprescindivel, na visio dos autores, que se
estabeleca politicamente a sociedade, criando instituicdes que tenham o comum como
finalidade.

Tais condicbGes poderiam reverter a tragédia do ndo comum (DARDOT e LAVAL,
2017, grifos dos autores), ou seja, 0 cenario no qual nos encontramos em que Qgrupos
econdmicos, classes sociais e castas politicas estendem a sua dominacdo para garantir que
permanecam com poderes e privilégios e com dominio sobre as propriedades, mesmo que isso
provoque problemas econdmicos e sociais.

Concordar com Dardot e Laval (2017) é ampliar a dimensdo do consumo através
acesso como uma pratica individual que traz ao consumidor beneficios em termos de
praticidade, comodidade e economia, e possibilita compreendé-la como uma estratégia
politica de combate ao privilégio da propriedade por parte de alguns. Ao contrario do que se
poderia imaginar, a batalha por uma colocacéo social e econdmica, segundo o0s autores, ndo
acontece por meio do acimulo de propriedade, mas pela constru¢do do acesso aquilo que é

comum.
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Porém, mesmo se apresentando claramente como um entusiasta do acesso, Rifkin
(2001), esclarece que 0 acesso nao é sinbmino de uma sociedade igualitaria. Os fornecedores
podem exercer o controle sobre as condicdes e termos pelos quais as pessoas acessam e, desse
modo, a mudanca da propriedade para o acesso ndo elimina a concentracdo do poder
econdmico, essa continua a acontecer, porém, de uma forma diferente. Ao invés de deter o
capital fisico derivado da troca de bens, os fornecedores concentram o capital intelectual e,
consequentemente, o controle sobre as condicGes e termos pelos quais as pessoas acessam as
ideias, os conhecimentos e as experiéncias. O poder econémico, entdo, passa a estar vinculado
também a comercializacdo do acesso, que pode ser um acesso a hospedagem, aulas, utensilios
domésticos ou ao compartilhamento de bicicleta, dentre tantos outros exemplos que
poderiamos citar.

Ou seja, a nova organizacdo econémica nao determina uma descentralizacdo do poder
econdmico. Ao menos ndo € assim que temos enxergado. Quando olhamos a légica do
consumo que ocorre através do acesso, percebemos que, ao lado do potencial mais consciente
e politico que poderia proporcionar 0 comum, vemos que ha, na pratica, uma vertente muito
comercial. Na maioria das vezes, trata-se apenas de diferentes formas de manter o capital

entre poucos, como afirma Rifkin (2001, ndo paginado, tradugdo nossa).

Nao surpreendentemente, 0 novo meio de organizar a vida econdmica traz
consigo diferentes maneiras de concentrar o poder econémico em poucas
méaos corporativas. Na era das redes, os fornecedores que acumulam valioso
capital intelectual estdo comecando a exercer o controle sobre as condi¢des e
0s termos pelos quais 0s UsSUarios seguram o0 acesso a ideias criticas,
conhecimento e expertise'®.

O risco de exploracdo continua a existir, assim como ocorria na era industrial, mas
agora sobre 0 que 0s economistas chamam de “economia da experiéncia” (RIFKIN, 2001), ou
seja, um mundo em que cada pessoa se transforma em um mercado. Nas palavras do autor,
trata-se de um tempo em que tudo na vida pode ser transformado em commodity e que “as
pessoas compram sua propria experiéncia nos pequenos segmentos comerciais” (RIFKIN,
2001, p. 6).

Um mercado que pode comercializar os seus bens, a exemplo dos individuos que

pdem na dindmica do acesso 0s seus imaveis, meios de transporte e demais objetos pessoais,

05 «Not surprisingly, the new means of organizing economic life brings with it different ways of concentrating

economic power in fewer corporate hands In the era of networks, suppliers who amass valuable intellectual
capital are beginning to exercise control over the conditions and terms by which users secure access to critical
ideas, knowledge and expertise” (RIFKIN, 2001).
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mas que também pode p6r a disposi¢do dos demais consumidores a sua propria pessoa, Como
tem acontecido muito nas plataformas de prestacéo de servicos de hospedagem, transporte,
limpeza em domicilio, consertos, entregas, entre outros. “A jornada capitalista, que comecou
com a comodificacdo do espaco e do material, estd terminando com a modificacdo do tempo e

da duragdo humanas'®®”

(RIFKIN, 2001, ndo paginado, tradugdo nossa). O agravante dessa
exploracdo é que ela tende a deixar todos os individuos conectados apenas pela rede
comercial que eles formam e ndo mais pelo aspecto civico. Ou seja, a l6gica permanece a
mesma, e apenas 0s meios de dominacao se alteraram.

A motivacdo que conduz os consumidores ao acesso pode estar relacionada a busca
pelo pertencimento, a integracdo com outras pessoas, aos menores custos e possibilidades de
rentabilizacdo, aos beneficios em relacdo a propriedade - manutengédo, seguro - a consciéncia
politica sobre o0 qué o acesso representa, dentre diversas outras razGes. De todo modo,
independente do que mobiliza o individuo a realizar o acesso, chama a atencdo o fato da
produgdo permanecer privada. Isto é, apenas aos proprietarios é dada a chance de serem
fornecedores. E, como no consumo em rede, ndo é obrigatorio que as pessoas assumam a
posicdo de ofertantes e de consumidores — essa € apenas uma potencialidade - é provavel que
muitos se fixem apenas em uma das colocacdes. Isso significa que apenas um dos lados
possui 0 controle para determinar as regras e os formatos do acesso e sO eles consigam
explorar e rentabilizar seus bens, enquanto 0s outros apenas 0s consomem.

O Consumo Colaborativo, sob esta perspectiva, ndo é uma contraposi¢cdo ao
Capitalismo, mas sim uma forma inovadora de potencializar os lucros sobre algo que néo esta
sendo utilizado ou bem aproveitado. E uma pratica que ascende em virtude de uma maior
busca pelo acesso, tal como ocorre nas premissas de mercado que tratam da relagéo entre
demanda e oferta. Quanto mais pessoas buscando pelo acesso, mas ofertas haveréo.

Quando olhamos a l6gica do consumo que ocorre através do acesso, percebemos que
ao lado do potencial mais consciente e politico, que poderia proporcionar a liberdade pensada
dentro do comum, vemos que ha, na pratica, uma vertente muito comercial. Os “programas de
compartilhamento comerciais”, como nos lembram Lamberton ¢ Rose (2012 apud BELK,
2013) séo definidos como sistemas comerciais que oferecem aos clientes a oportunidade de
desfrutar os beneficios do produto sem a propriedade gerenciada.

O “consumo baseado no acesso” é uma expressao utilizada por Bardhi e Eckhardt

(2012) para diferenciar uma pratica de consumo em que nao ha a transferéncia de propriedade

106 «1he capitalist journey, which began with the commodification of space and material, is ending with the
commodification of human time and duration” (RIFKIN, 2001).
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do objeto, mas que, a0 mesmo tempo, se diferencia do compartilhamento que também conota
um sentido mais comercial e utilitarista. Segundo os autores, no compartilhamento ndo ha
distingdo entre as pessoas que usam o objeto. Todas partilham a responsabilidade e ninguém
possui débitos pelo uso do bem. Divide-se algo porque se confia no outro e se predomina uma
sensacdo de reciprocidade. JA no que diz respeito ao acesso, 0 consumidor simplesmente
ganha acesso para usar um objeto. As pessoas envolvidas ndo confiam umas nas outras e ndo
ha reciprocidade. Na verdade, elas evitam identificar-se diante dos materiais que estdo
acessando e ndo possuem sensacao de propriedade sobre eles. A motivacdo nédo € social e nem
altruista, mas sim utilitaria, normalmente por ser mais conveniente ou mais barata (BARDHI,
2014).

Isso posto, fica evidente que o ato de acessar um bem ou de possui-lo como sua
propriedade nao sdo meras opc¢des de consumo, mas sim tipicos retratos da dinamica social e
econdmica neoliberais na qual estamos inseridos que, como vimos brevemente, privilegiam o
acumulo de capital e a propriedade, mesmo quando argumentam que estdo promovendo a
sustentabilidade e a independéncia de cada individuo.

A crenca em um mundo melhor ou na solucdo dos nossos problemas a partir de uma
mudanca de habito que privilegia o acesso em fungdo da propriedade nos parece, no minimo,
um pensamento ingénuo. Ndo que desconhecamos e desmerecamos as forcas que uma
mudanca representativa nos modos de consumo pode gerar. Mas, entendemos que, acima de
tal pratica de consumo, esta em funcionamento um sistema capitalista neoliberal forte e
bastante presente em nosso cotidiano que, muitas vezes, inibe a constituicdo de uma politica
do comum, na qual individuos em rede sdo/seriam protagonistas.

Por isso, para além de um eventual deslumbramento em torno do potencial
democratico que o acesso tem, é necessario ponderar as dimensdes e intensidades de todos 0s
aspectos envolvidos no processo, 0 que inclui ndo s6 as possibilidades de reducdo de
utilizacdo de recursos naturais para a producdo de novos produtos e 0 maior acesso aos
servigos por parte dos individuos, mas também as condi¢des de concentragdes de poder
econdmico e politico que perpassam por suas praticas.

Caso tais condicBes — ponderacdo e analise critica sobre a dindmica capitalista e
criacdo e implantacdo de politicas do comum — ndo sejam pontuadas, continuaremos
suceptiveis a ver tal modelo como exclusivamente benéfico para a sociedade. Especialmente
se dependermos do discurso proferido pelas instituicoes que se beneficiam da sua
consolidacéo.
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Isso néo significa dizer que todas as propostas baseadas no acesso estdo condicionadas
ao privilégio de poucos que continuam exercendo a sua forca através da concentracdo de
propriedades. Ha casos que se contrapem a essa dindmica e colocam o individuo e a
colaboragdo como prioridades do processo.

De todo modo, o que queremos destacar € o predominio de uma ldgica de
rentabilizacdo a favor de poucos sobre a maioria. Além de também argumentar que, alterar a
transacdo do consumo, fazendo com que as pessoas ndo comprem objetos e prefiram acessa-
los de modo compartilhado, ndo se mostra como uma estratégia suficiente para promover uma
revolucdo na politica de desigualdade social e econdbmica quando todo o sistema que nos
cerca é pautado pelo Capitalismo e pelo acumulo de propriedades. Tampouco adianta criar um
sistema de compartilhamento e basear-se em quantas vezes cada produto é acessado sem que
seja necessario produzir outro. Mesmo que a pratica remeta a ideia de comum, a logica que se
mostra imperativa ainda é a da concentra¢do de riquezas. No caso em questdo, por parte das
empresas. As diversas comercializa¢cBes de um mesmo produto e a maximizacdo dos lucros é
colocada como uma tendéncia ou, como diz Gansky (2010), como o futuro dos negdcios

A experiéncia do acesso reune esses diversos aspectos apresentados em seu desfavor: a
insercdo em um modelo econémico capitalista e neoliberal, o discurso disfarcado das
empresas que busca estimular o consumo, 0 uso da pratica de acesso como uma forma de
potencializar a exploragdo comercial e a concentragéo de riqueza nas maos de poucos.

Ademais, 0 modo de funcionamento nos da indicios de que sempre que houver a
possibilidade de atender o interesse individual, ele sera privilegiado em fungédo de questbes
coletivas. Nao porque as pessoas sejam incapazes de pensar no comum, mas provavelmente
porque ha um estimulo, sustentado pelo discurso da sobrevivéncia, para que cada um exerca a
sua liberdade e busque a rentabilizacdo méaxima sobre tudo que pratica.

Isso nos permite dizer que o Consumo Colaborativo, através do acesso, se encaminha
para a tragédia do ndo comum, anunciada por Dadot e Laval (2017). O fenémeno ressalta a
forma como o sistema econémico, através das empresas que fazem a proposicdo do servico,
usa a sua forca para ampliar e concentrar cada vez mais capital, enquanto impde aos
individuos a responsabilidade sobre os objetos consumidos e seus efeitos.

Se no caso das organizacGes privadas tal postura justifica-se pelo privilégio de seus
préprios beneficios, no caso do Estado percebe-se uma auséncia e uma subordinacédo as leis
de mercado, como bem anuncia os estudos criticos ao neoliberalismo. A regulamentacdo, que

deveria ser estimulada e orientada por um governo atuante a fim de se tornar um processo
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fundamental na definicdo dos limites de atuacédo e responsabilidades, acaba se constituindo,
na pratica, como algo inexistente ou com poucos avangos, como vimos ao longo desse artigo.

Desse modo, para o acesso ser, de fato, um sistema favoravel a ideia de
sustentabilidade e de consumo mais racional, € preciso que se reinventem as instituicdes de
modo que as mesmas sejam voltadas para o bem comum. E necessario que se tornem
conscientes dos prejuizos causados por suas acGes e ndo atuem apenas concentradas no
alcance indefinido por mais lucro. Outro caminho € buscar minimizar a dicotomia entre
cidadaos e consumidores, pensando nesses papéis ndo como pdlos opostos, mas sim reunidos.
Como diz Canclini (1999), o consumo pode ser uma forma de organizacdo da racionalidade
econdmica, politica e psicoldgica social.

Por fim, se historicizamos que a propriedade conotava seguranca e independéncia para
aqueles que a possuiam, enquanto o acesso era vinculado a menos poder e menos liberdade, e
contextualizamos que a “era do acesso” poderia estar invertendo ou, ao menos, diminuindo a
discrepancia entre os dois processos, 0 que constatamos € que a logica ndo foi alterada. A
propriedade continua sendo valorizada e concentrada nas maos de poucos. Mesmo que 0
acesso permita repensar o contrato social, continua a existir uma lacuna econémica e social

profunda entre aqueles que possuem bens e 0s ‘despossuidos’, como chama Rifkin (2001).

4.3 O TRABALHO NO CONSUMO COLABORATIVO

Um dos aspectos que consideramos indispensaveis a serem analisados quando
investigamos o Consumo Colaborativo ¢ o “trabalho”. Se, para qualquer estudo que trate do
fendmeno, a discussédo seria fundamental tendo em vista que apresenta 0 modo como
individuos prestam servicos a outros através da mediacdo de plataformas, para nés, que
realizamos um estudo critico, a referida analise se mostra ainda mais imprescindivel. Isso
porque incide sobre tal pratica a acusacdo de prejuizos causados a sociedade a partir da
exploragdo dos sujeitos e da precarizagdo das relagdes trabalhistas. Assim, mesmo ndo sendo
a atividade mais realizada por aqueles que participam do Consumo Colaborativo, conforme
pesquisas indicam, nos interessa propor o debate pela relevancia que 0 mesmo possui para
esta tese.

Ademais, o trabalho por si s6 se configura como um aspecto vital a ser analisado
devido a sua relagdo com a estruturacdo da sociedade e com o modo pelo qual o individuo se
coloca diante dela. Sobre a importancia do trabalho, Marx (2013, p. 120 apud ANTUNES,

2018, p. 112) afirma: “Como criador de valores de uso, como trabalho util, o trabalho ¢é,
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assim, uma condigdo de existéncia do homem, independente de todas as formas sociais, eterna
necessidade natural de mediagdo do metabolismo entre homem e natureza e, portanto, da vida
humana”. E, portanto, algo que faz o homem se sentir completo. Antunes (2018, p. 112)

reitera essa compreensao ao dizer que:

Por meio do trabalho ocorre uma dupla transformacéo, uma vez que o ser social que
trabalha atua sobre a natureza; desenvolve as poténcias nela existentes, a0 mesmo
tempo que ele mesmo se auto transforma. E por meio dessa complexa
processualidade que o trabalho humano-social se converte em elemento central do
desenvolvimento da sociabilidade humana

Embora se mantenha como elemento vital e central, a partir do Capitalismo, quando o
trabalho passa a ser imprescindivel para criar riquezas, ele deixa de ser uma atividade util e
comeca a ser subordinado ao capital, o que faz com que assuma a forma de alienacdo e
fetichizacdo (ANTUNES, 2018). Esses conceitos, todos relacionados ao marxismo”’, dizem
respeito, respectivamente, a condi¢do de fazer o individuo alienar-se do seu corpo e da sua
condicdo e, assim, permitir-se ser explorado, incorporando caracteristicas sociais a objetos
materiais como se fosse algo natural deles (BOTTOMORE, 1993).

No entanto, ao tempo que o trabalho expressa formas desvantajosas, exprime também
sociabilidade. E o que Antunes (2018) chama de “dialética espetacular do trabalho”: a
capacidade do trabalho de, na medida em que estrutura o capital, desestruturar a humanidade,
ou, de modo inverso, organizar a humanidade e criar bens Uteis para o social, quando
desorganiza o capital. Ou seja, o trabalho, na visdo de Antunes (2018, p. 26) “emancipa e
aliena, humaniza e sujeita, libera e escraviza” e, ao fazé-lo, parece ndo permitir a conciliagéo
de interesses e condutas que promovam o bem para a sociedade e para o capital.

Além da relevancia do trabalho para a estruturacdo da sociedade e do seu carater
ambivalente, ha, em sua historia recente mais um aspecto que apresentaremos a fim de chegar
no ponto que nos interessa sobre o trabalho inserido no Consumo Colaborativo: a recuperagéo

sobre como se deu a precarizacgédo das condigdes de trabalho atuais.

107 Nesse capitulo, fazemos uso de diversos pensamentos e conceitos de Marx. A extensdo e complexidade de
suas obras, embora reconhecidamente valiosas para 0 nosso estudo, ndo serdo aqui contempladas de modo mais
aprofundado. A diversidade de aspectos a serem levados em consideracdo sobre o objeto de estudo nos faz
reconhecer que ndo nos aprofundamentos. Reconhecemos que fazemos uso pontual e utilitario de alguns
conceitos que sdo extremamente adequados e relevantes quando analisamos Consumo Colaborativo. Com isso,
consideramos importante esclarecer que ndo posicionamos esse trabalho como um estudo que se apoia em base
marxista de modo bem fundamentado, mas que apenas recorre a ele como suporte para fundamentar nossas
analises.
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A década de 1980 foi sinalizada pela postulagdo que as maquinas acabariam com a
classe trabalhadora. O histérico crescimento das industrias e dos empregos prometiam ser
comprometidos em virtude da modernizacdo dos processos de producéo e da substituicdo dos
homens por novas tecnologias (ANTUNES, 2018). Porém, a expansdo dos servicos, da
agroindustria e da inddstria mostrou que essa projecdo estava equivocada. O trabalho
continuou a existir e o século XXI provou que as pessoas continuam dependendo dele para
sobreviver. A mudanca efetiva deu-se na relacdo entre emprego e trabalho. Apesar do himero
de trabalhadores encontrar-se em crescimento, houve e ainda ha uma reducdo dos empregos,
especialmente daqueles formais que ofertam direitos sociais (ANTUNES, 2018).

A precarizacdo das condigdes de trabalho esta também relacionada a crise estrutural do
capital (MESZAROS; KURZ; CHESNAIS, apud ANTUNES, 2018) presente desde a década
de 1970 quando, dentre outros acontecimentos, a China ingressou no mercado capitalista e
houve uma ampliagdo do mercado industrial na Asia. Houve maior exploragéo do trabalho e

aumento do desemprego e da informalidade®®

em todo o mundo. A alteracdo no cenario
mundial, ndo resta davidas, proporcionou outras condicdes de trabalho.

Somado a isso, houve a redefinicdo do trabalho e dos trabalhadores em funcdo da
consolidacdo da sociedade informacional (CASTELLS, 2000) e da reestruturacdo capitalista
sobre essa. Embora ndo houvesse uma relagdo estrutural direta entre tecnologias da
informacdo e emprego, os empregos mudam a partir delas, isto é evidente, como mostra

Castells (2000, p. 285).

A flexibilidade dos processos e dos mercados de trabalho, induzida pela empresa em
rede e propiciada pelas tecnologias da informagcéo, afeta profundamente as relacdes
de producéo herdadas do industrialismo, introduzindo um novo modelo de trabalho
flexivel e um novo tipo de trabalhador: o trabalhador de jornada flexivel.

O cenério passa a ser caracterizado pela descentralizacdo das tarefas, coordenacéo
feita por redes, crescimento do trabalho temporario e autbnomo, disponibilidade da forca de
trabalho, que podia ser automatizada e/ou contratada/demitida/enviada de acordo com a
necessidade do mercado e dos custos. Além disso, a internet permitiu trabalhar em qualquer

108 Antunes (2018) esclarece que a informalidade n4o é sinénimo de precariedade nas relacdes trabalhistas. Ela
indica a ruptura com os modos formais de contratagdo e de regulagdo do trabalho. Ha a informalidade que
proporciona condicGes de trabalho mais e menos instaveis e ha aquelas que se referem a um trabalho ocasional
ou temporario. Por outro lado, a informalidade tem para o autor uma grande contribuicdo com o aumento do
mais-valor, sendo esse a diferenga entre o valor do produto e o valor do capital envolvido na producdo (meios de
produgdo somado a for¢a de trabalho dos trabalhadores).
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lugar, seja no trabalho, no transporte a caminho de algum espa¢o ou até mesmo em casa, no
seu tempo de lazer (CASTELLS, 2005).

A instauracdo dessas novas condi¢cdes promovem o declinio do emprego estavel e
deterioracdo das condicdes de vida e de trabalho para os trabalhadores ao tempo em que
amplia a diversificacdo dos servicos.

Nos Estados Unidos, os trabalhadores chamados “independentes” sdo, muitas vezes,
vistos como uma forca econémica poderosa. Representam 47% das carreiras americanas e
contribuem 1,3 trilhdo de dolares anuais para a economia, 0 que representa mais de 6,7% do
PIB dos EUA (MOB, 2018).

Hoje, a situacdo na qual vivemos ¢ apenas a continuidade desse processo. “Em pleno
século XXI, mais do que nunca, bilhées de homens e mulheres dependem de forma exclusiva
do trabalho para sobreviver e encontram, cada vez mais, situacdes instaveis, precarias, ou
vivenciam diretamente o flagelo do desemprego”, diz Antunes (2018, p. 25).

O cenério descrito pelo autor, embora seja resultante de um processo em que, aos
poucos, foi sendo alterado, estabelece, a seu ver, uma nova morfologia do trabalho que, por

sua vez, promove a constituicdo de uma nova classe trabalhadora composta pela:

totalidade dos trabalhadores e trabalhadoras, cada vez mais integrados pelas
cadeias produtivas globais que vendem sua forca de trabalho como
mercadoria em troca de salério, sendo pagos por capital-dinheiro, ndo
importando se as atividades que realizam sejam predominantemente
materiais ou imateriais, mais ou menos regulamentadas (ANTUNES, 2018,
p. 31).

Dentro da classe trabalhadora contemporanea, sobressai-se 0 novo proletariado de
servicos da era digital, aqueles prestadores de servigo “cujos trabalhos, mais ou menos
intermitentes, mais ou menos constantes, ganharam novo impulso com as TICs (Tecnologias
da Informacéo e Comunicacédo), que conectam, pelos celulares, as mais distintas modalidades
de trabalho” (ANTUNES, 2018, p. 30).

O trabalho que ele realiza é caracterizado como sendo flexivel, sem jornadas
previamente determinadas, sem espaco laboral estabelecido, sem remuneracdo fixa, sem
direitos e sem organizacéo sindical. Inclusive, € comum que o trabalhador fique a espera de

um chamado por parte da rede de consumidores & qual estd conectado, mas ganhe



160

exclusivamente pela atividade desempenhada e n&o pelo tempo & disposicdo™® (ANTUNES,
2018).

Apesar de precarias, tais condi¢cdes sdo apresentadas como privilégio: o privilégio da
serviddo (ANTUNES, 2018). A ironia e critica postulada por esse estudioso ressalta o
retrocesso pelo qual passam as condi¢cdes de trabalho, mas também os modos em que as
mesmas sao propagadas e incorporadas: como se fossem vantajosas para quem trabalha.

Enquanto as pessoas procuram esse tipo de atividade como forma de solucionar seus
problemas de desemprego e renda, governos e empresas privadas muitas vezes se apegam ao
potencial da mé&o de obra digital e a possibilidade de existir trabalho em qualquer lugar para
defenderem a promogéo do desenvolvimento econémico da sociedade (GRAHAM; HIORTH;
LEHDONVIRTA, 2018). No entanto, como veremos ao longo dessa discussdo, ndo € bem nessa

direcdo que as praticas parecem se encaminhar.
4.3.1 O trabalhador do Consumo Colaborativo

Como podemos depreender do que foi exposto até o momento, a presenca do
trabalhador que faz uso de plataformas digitais e suas relacdes trabalhistas séo resultantes de
um processo multifatorial, complexo e extenso, do qual ndo conseguiremos dar conta nessa
tese, tendo em vista que a pesquisa € centrada no Consumo Colaborativo e ndo no trabalho em
si. De todo modo, mesmo que simples e resumida, a contextualizacdo dos percursos do
trabalho nas ultimas décadas e o debate sobre sua forma de insercdo na sociedade,
especialmente na modalidade dos servigos, nos permite compreender que o atual declinio dos
empregos e as condigbes precérias as quais se submetem muitos dos trabalhadores
contemporaneos nao sao exclusivos das atividades de Consumo Colaborativo, mesmo que
tratemos aqui so desse escopo. Na verdade, o trabalho no Consumo Colaborativo esta incluido
na perspectiva maior do trabalho que vem se tornando efetiva em todo o mundo.

Dito isso, nos interessa adentrar nas relac6es de trabalho estabelecidas dentro do nosso
objeto de estudo, ndo sé porque, como dissemos anteriormente, o trabalho é condigédo
estruturante para a sociedade e para a economia e assume esse mesmo papel no Consumo
Colaborativo, mas também porque estd envolto sobre a possibilidade do individuo ocupar a

instancia da producdo, ou, no caso dos servicos, a funcdo de prestador, um dos principais

109 Antunes (2018) chama este tipo de relagdo trabalhista de “zero hour contract” ou, “contrato de zero hora” se
traduzirmos literalmente.
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argumentos a favor do Consumo Colaborativo, bem como uma das principais criticas feitas ao
fendmeno. Veremos, nesse sentido, sobre quais configuracdes a atuacdo do individuo se da.

O crescimento do trabalho inserido no Consumo Colaborativo, para Graham, Hjorth e
Lehdonvirta (2018) concretiza-se em virtude dos altos indices de desemprego e subemprego
mundiais somados as conexdes as quais quase metade da populacdo esta exposta. No entanto,
0s autores ressaltam que tais condigdes ndo sdo exclusivamente relacionadas a mediagdo que
ocorre via plataformas na internet, assemelhando-se muito mais com alternativas ou
estratégias encontradas para minimizar as circunstancias ndo muito favoraveis ao contexto do

trabalho contemporaneo.

Em resposta a essa confluéncia dessa necessidade de mais empregos em
lugares onde atualmente ndo existem e da disseminagdo da conectividade
digital entre bilhdes da populacdo mundial, milhdes de pessoas recorreram
ao trabalho terceirizado digitalmente como uma maneira de transcender
alguns dos limites do mercado de trabalho local onde se encontram®
(GRAHAM; HIORTH; LEHDONVIRTA, 2018, p. 270, traducéo nossa).

De todo modo, € nesse cenario em que se encontram os trabalhadores do Consumo
Colaborativo. Em sua esséncia, a atividade se caracteriza por ser praticada entre pares de
individuos, mediados por uma empresa, sem a oficializacdo da relagdo de trabalho. S&o
individuos ndo necessariamente capacitados ou treinados para realizarem determinadas
funcbes, mas que se habilitam para consertos, entregas, limpezas de casas e transporte de
passageiros através de plataformas digitais que reinem demanda e oferta.

Algumas das empresas que centralizam a prestagdo de servigos entre individuos
divulgam a quantidade de pessoas vinculadas. A TaskRabbit anuncia em seu site possuir 140
mil trabalhadores (TAKSRABBIT, 2019), um namero 460% maior do que era contabilizado
em 2017 (SCHOLZ, 2017). A Upwork® afirma ter 10 milhdes de trabalhadores, a
Crowdwork contabiliza 8 milhdes, a CrowdFlower 5 milhdes, a Lyft 50 mil motoristas, e a
Uber, em 2015, afirmava ter 160 mil pessoas prestando o servico de transporte de passageiros
(SCHOLZ, 2017). S6 no Brasil, o nimero aumentou 900% de 2016 para 2017 (NUMERO...,

10 «|n response to this confluence of a need for more jobs in places where they do not currently exist and the
spreading of digital connectivity among billions of the world’s population, millions of people have turned to
outsourced digitally mediated work as a way to transcend some of the constraints of their local labor markets”
(GRAHAM; HIORTH; LEHDONVIRTA, 2018, p. 270).

11 A Upwork, Crowdword, Crodflower e TaskRabbit sd0 empresas que ndo atuam no Brasil. Assemelham-se
pela proposta de conectar interessados na prestacdo de servigos — que podem ser de limpeza, entrega de objetos,
de criacéo de design etc — a pessoas que demandam por estas atividades.
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2017) e, atualmente, h&a mais de 600 mil motoristas no Brasil e mais de 3 milhdes no mundo
(FATOS..., 2019).

Gragas ao fato de ser comum uma mesma pessoa atuar em mais de uma empresa
simultaneamente, ndo € possivel, para fins de obtencdo do total de prestadores de servicos,
somar o nimero de trabalhadores apresentados acima. De todo modo, tais dados nos déo ideia
da expanséo da atividade, do porte das empresas envolvidas no segmento e, especialmente, da
insercdo da pratica do Consumo Colaborativo na sociedade. Nenhuma das empresas descritas
tem sua atuacdo localizada e pontual. Trata-se de propostas, na maioria das vezes, de ambito
globalizado com nimero de participantes proximo dos milhdes.

Aqueles que se interessam pela prestacdo do servico, aproveitam a comodidade e
agilidade no provimento de sua necessidade, a seguranca oferecida pela plataforma, além dos
baixos custos de contratacdo. Contam ainda com recursos dos aplicativos que demonstram as
experiéncias e as avaliacOes anteriores dos individuos que realizardo o trabalho.

J& o cidaddo que prestara o servi¢o, usufrui da rede de contratantes que a plataforma
oferece e da rentabilidade que lhe é gerada. Porém, apesar do apelo em torno do valor,
pesquisa da Priceonomics (BLOOM, 2017) indica recebimentos que muito provavelmente
ndo ofertam condicdes de sobrevivéncia ao individuo que, por ventura, venha a depender das
atividades de Consumo Colaborativo para viver. Além disso, h& disparidade entre o0s
participantes, até mesmo dentro da mesma plataforma. Embora a média de rendimento dos
motoristas de Uber seja de 350 ddlares por més, pelos célculos da Earnest, 45% dos
motoristas da Uber ganham menos de 100 délares por més (BLOOM, 2017). No Airbnb, o
cenario se repete. A média de ganhos dos anfitrides esta em torno de 900 ddlares por més e
50% de todos os anfitrides da Airbnb ganham mais de 500 ddlares mensais. Todavia, esses
valores podem variam drasticamente. Alguns hosts ganham mais de 10.000 délares por més,
enguanto outros recebem menos de 200 (LEASCA, 2017).

Por sua vez, as empresas que conduzem 0s negocios, desenvolvem estratégias de
maximizacdo de seus lucros e exploram a auséncia de legislacdo e regulamentacdo por parte
do governo para ampliar seus negécios.

A praticidade em torno da forma de encontrar trabalho, de estabelecer negociacdes e,
principalmente, de ter acesso a demanda que a rede oferece acabam, muitas vezes, sendo
difundidas e incorporadas como proporcionadores de autonomia, independéncia financeira e,
em alguns casos, como sindnimo de empreendedorismo para os individuos.

Sob 0 nosso olhar critico, enquanto as pessoas devem estar sempre disponiveis e

dispostas as condi¢cbes que sdo apresentadas, as empresas, normalmente grandes
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conglomerados ou multinacionais, disfarcam seu dominio, lucratividade e a sua imposi¢éo de
regras por tras de plataformas funcionais e eficientes.

Mas, antes de fazermos uma apreciacéo desse fendmeno, vamos as condic¢des postas e
aos casos que vém sendo praticados. Um dos primeiros aspectos que nos interessa apresentar,
diz respeito a insercdo da internet nas relacdes de trabalho e geracdo de renda.

Pesquisa™? realizada pela soci6loga do trabalho Huws et al. (2017) na Europa mostra
que, além de ser pela internet que as pessoas encontram trabalho, ha uma significativa
representatividade dos trabalhos realizados a partir da rede na renda dos individuos europeus.

Huws et al. (2017) divulgam que entre 10% e 20% da populacdo dos paises
pesquisados (Austria, Reino Unido, Suécia, Alemanha, Suica e Italia) realizaram algum tipo
de trabalho préprio do Consumo Colaborativo. Aqueles que o fizeram de forma frequente ou
ocasional usam a internet para procurar emprego regular o dobro de vezes daqueles que ndo
prestam servicos a partir de plataformas digitais no uso. Tais trabalhadores também sdo mais
propensos a obter renda de outras fontes.

Tais condutas nos fazem crer que esses individuos estdo em busca de renda
independente do meio pelo qual ela venha. Na maioria dos casos, o trabalho em praticas de
Consumo Colaborativo'*® foi um complemento a outros ganhos dos individuos. Embora, a
maior parte da populacdo dos sete paises pesquisados — em uma variagdo de 33% na Suécia

para 58% na Austria — ainda atribua ao “trabalho de multidio” menos de 10% de sua fonte de

12 pg longo da pesquisa, os autores nomeiam o trabalho que estamos estudando de ‘trabalho da multiddo’. Por
esse tipo de trabalho tem-se as atividades em que as pessoas trabalham através de uma plataforma on-line, como,
por exemplo, dirigir automdveis a partir da Uber ou realizar servigos nas residéncias de outras pessoas. Apesar
da evidéncia desse tipo particular de atividade, ha também uma percepcédo sobre a dificil delimitagdo do que é
trabalho da multiddo e o que ndo é, bem como das condi¢Bes que sdo exclusivas desse tipo de relagdo de trabalho
entre plataforma, prestadores de servico e consumidores e as que sdo inerentes ao trabalho contemporéneo. Isto
porque, como vimos ha pouco nas condicfes de trabalho descritas por Antunes (2018), especialmente naquelas
que dizem respeito aos servigos, hd muito do trabalho da multiddo que é prdprio das condigdes de trabalho do
século XXI. “O trabalho da multiddo ndo pode ser distinguido precisamente de outras formas de trabalho, mas
forma parte de uma continua casual, temporaria ou outras formas de trabalho contingente e é usualmente
combinada com pelo menos uma forma de geracdo de renda™?’ (HUWS; SPENCER; SYRDAL, 2017, p. 10,
traducdo nossa). Assim, 0s apontamentos ofertados pela investigacdo sobre os cidaddos europeus ndo sdo
particulares daquela regido ou até mesmo do ‘trabalho da multiddo’. De todo modo, independente de serem
exclusivos ou ndo, os dados destacam a forma como a prestacdo de servi¢o ocorre no Consumo Colaborativo e
corroboram com a nossa interpretacdo de que ha precariedade nesse modelo.

13 Os autores ndo usam a expressdo ‘Consumo Colaborativo’. Referem-se a ‘gig economy’, que ¢ uma
expressdo em inglés usada para remeter a trabalhos temporarios ou trabalhos que sdo feitos em partes, para se
referir ao contexto no qual as plataformas on-line servem como ferramentas para que se concretize o ‘trabalho da
multiddo’. Afirmam: “The ‘gig economy’ is a new and still unknown phenomenon that is reflected in the
exponential growth of on-line platforms. On-line platforms are used as one of the tools for managing work in
various sectors across Europe and beyond. To better understanding this new form of work and the opportunities
and risks linked to it, the current report ‘Work in the European Gig Economy — Research results from the UK,
Sweden, Germany, Austria, the Netherlands, Switzerland and Italy’ reviews the existing evidence on the
characteristics and the extent of ‘crowd work” (HUWS; SPENCER; SYRDAL, 2017, p. 9, tradu¢do nossa).
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renda, ha nimeros representativos que expressam ter boa parte de sua renda oriunda dos
“trabalhos da multidao”.

Na Alemanha e no Reino Unido, por exemplo, passam de 1 milhdo, enquanto na Italia
sobe para 2 milhGes 0 montante de pessoas que ganham mais da metade da sua renda no
“trabalho da multidao”. Na Holanda, Suica e na Suécia, o nimero se aproxima de 200 mil por
pais. A Austria possui o menor indice, 130.000 habitantes, o que significa 2.3% de sua

populacédo, conforme € possivel ver no quadro abaixo.

Figura 18 - Quadro demonstrativo de pessoas que recebem no minimo 50% de sua fonte de renda pessoal

~ 9,

oriunda dos “trabalhos da multidao”: estimativa da populagdo e nimero equivalente de pessoas

ESTIMATED PROPORTION OF

counray | VORNGForATONGETTIG | ST

AT LEAST 50% OF INCOME FROM BEOPLE

CROWD WORK

Austria 2.3% 130,000
Switzerland 3.5% 210,000
Germany 2.5% 1,450,000
Italy 51% 2190,000
Netherlands 16% 200,000
Sweden 27% 170,000
UK 27% 1,330,000

Fonte: Huws, Spencer e Syrdal (2017)

Ha ainda uma minoria de 3% na Austria e na Alemanha e de 12 % na Suiga que tem
no trabalho de multiddo a sua tinica fonte de renda. Para os demais, o ‘trabalho da multidao’
ocorre ao lado de outros geradores de renda.

A flexibilidade ¢ um grande apelo diante dos trabalhadores. A possibilidade de
conciliar com outras atividades sejam essas de trabalho, lazer ou mesmo obrigacdes
cotidianas ¢ mencionada como um grande atrativo para aqueles que realizam o “trabalho da
multidao”. A interagdo com clientes também ¢ bem vista.

No entanto, a despeito das condi¢Oes de trabalho, os trabalhadores relatam problemas
de comunicacdo com a plataforma, reclamam da ndo remuneracdo, do tempo de espera
quando estdo disponiveis para o trabalho, mas ficam aguardando as demandas dos clientes e
da plataforma. Reclamam ainda da classificagdo feita sobre seu desempenho a partir da
avaliacdo dos usuarios; a falta de boas condi¢Bes de saude, bem-estar e seguranca para 0S
trabalhadores e a vulnerabilidade a riscos e incidentes criminais aos quais estdo submetidos

durante a realizacdo do trabalho.
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No Brasil, a nossa pesquisa constatou que apenas 19% dos que realizam préticas de
Consumo Colaborativo apresentam-se nelas como trabalhadores — um percentual semelhante
a0 que a pesquisa na Europa apontou.

Quase 50% dos que trabalham séo de estrato sécio econdémico B2/C1, isto é, pessoas
com rendimento médio mensal entre R$ 1.625,00 e R$ 9.254,00. Porém, também ocupam
guase metade da amostra da pesquisa. De todo modo, ndo demonstram grandes discrepancias
de atuacdo entre contratantes e prestadores de servico. No entanto, é inusitado que entre 0s
provenientes da classe A/B1 tenham mais prestadores de servico e entre a classe de menor
renda média mensal, C2/D/E existam mais contratantes.

Apesar da aparente incoeréncia, a prestacdo de servicos pelos individuos pesquisados
parece estar relacionada a outros comportamentos voltados para a rentabilizacdo dos bens.
Entre os que prestam servico, 44% afirmam vender seus bens.

Como reforco dessa vertente de analise, observamos que, metade dos que prestam
servigo consideram os beneficios econdmicos do Consumo Colaborativo. Vale destacar, nesse
sentido, que eles ndo estavam referindo-se a prestacdo de servicos especificamente, mas sim,
ao Consumo Colaborativo como um todo. 63% afirmam que enxergam no fendmeno a forma
de economizar dinheiro, 50% o retrata como alternativa para geragédo de renda e 34% diz que
a préatica contribui para ter o orcamento em dia. Além disso, o percentual de individuos que
afirmam prestar servigo que se intitulam como empreendedores é o dobro (14%) do indice
geral da pesquisa (7%).

A pouca criticidade em torno da exploracdo da mao de obra trabalhista a que muitos
sdo submetidos se evidencia quando 61% desse segmento reforga que o Consumo
Colaborativo diminui os efeitos do Capitalismo e 48% o0 entende como um consumo
politizado. Apenas 12% atribui ao fendmeno a geracéo de lucros para empresas.

Embora apresentemos dados especificos de alguns paises, a inser¢do dos trabalhos
mediados por plataformas digitais ocorre no mundo inteiro. Algumas empresas sdo simbdlicas
dessa atuacdo. Uma delas é a empresa estadunidense, a TaskRabbit, que, desde 2008,
intermedia prestacGes de servico como faxinas, montagem de moveis, compra de remedios e
até mesmo espera em filas.

A variedade de atividades executadas a partir da plataforma se deve a néo restricao
imposta ao individuo que requisita o servico. Basta que o sujeito conectado a empresa defina
a tarefa de que necessita, estabeleca o preco que esta disposto a pagar e que, em seguida,
dedique 20% do valor cobrado & empresa.
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Do mesmo modo que ocorre com grande parte das empresas de Consumo
Colaborativo, a TaskRabbit néo se coloca no mercado como uma plataforma de servigos, mas
sim como gerenciadora de tarefas que oferta recursos para que as pessoas consigam dar conta
de suas demandas pessoais e de trabalho. Assim, a contratacdo de alguém para executar aquilo
que se deseja ou ndo se pode fazer é tratada como etapa no gerenciamento que pode ser
acionada pelo consumidor ou que pode ser assumida por ele mesmo.

A plataforma posiciona-se como promotora de sociabilidades que resultam na ajuda

para resolver os problemas cotidianos:

Somos um mercado online e moével onde as pessoas podem terceirizar
trabalhos e tarefas executadas por membros da comunidade nominados e
verificados por completo, chamados “TaskRabbits”. Estamos focados em ser
uma rede de servi¢os que conecta vizinhos e membros da comunidade para
ajudar uns aos outros com pequenas tarefas e, essencialmente, trazer a
camaradagem da vizinhan¢a do tempo antigo para a web. Quando vocé pensa
em compartilhar negdécios e porque vemos alguns deles decolando: é tudo
sobre pessoas lucrando com seus ativos de alto valor. Quais outros ativos de
alto valor vocé tem? Vocé, como individuo, assim como suas habilidades
Unicas, sdo seu maior patriménio de todos (BROOKS, 2012, n4o paginado).™*

Argumenta ainda que revoluciona a maneira como as pessoas trabalham ao
proporcionar uma forma de as mesmas ganharem um dinheiro extra e de tornarem-se
microempresarios. Também destacam que os trabalhadores ou taskers, como sdo chamados,
aceitam apenas os trabalhos que Ihe parecem ser interessantes, considerando o tempo e a
natureza do trabalho demandado e as suas disponibilidades. Com essa proposicdo sao,

segundo a sua mentora, responsaveis pela reformulacdo do que € trabalho:

Uma das tendéncias que vejo é que as pessoas estdo comegando a repensar e
redefinir o que o trabalho significa para elas. Os TaskRabbits se tornam
empoderados. Eles comegam a atuar como microempreendedores - definindo
seus proprios cronogramas, homeando seus pregos e selecionando apenas 0s
trabalhos nos quais desejam trabalhar. Muitos TaskRabbits fizeram deste seu
show em tempo integral porque oferece uma flexibilidade sem precedentes e

114 <\n/e're an on-line and mobile marketplace where people can go to outsource jobs and tasks that are done by
background-checked and fully vetted community members called “TaskRabbits”. We're focused on being a
service network that connects neighbors and community members to help each other out with small tasks, and
essentially bring old time neighborhood camaraderie to the web. There are a lot of other marketplaces popping
up, especially around transportation like AirBnB and RelayRides, where you're sharing homes or cars. When you
think about sharing businesses and why we see some of them taking off: it's all about people making profit on
their high value assets. What other high value assets do you have? You, as an individual, as well as your unique
skills, are your greatest asset of all” (BROOKS, 2012, ndo paginado).
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se encaixa muito melhor em seu estilo de vida. Eles tm uma consisténcia no
entusiasmo e no engajamento (BROOKS, 2012, ndo paginado)™*®.

No entanto, ndo é assim que a plataforma € apropriada pelos individuos. A TaskRabbit
é procurada como local onde se informa demandas existentes e se aguarda o retorno dos
interessados em prestar aquele servico ou ainda como ambiente onde se busca trabalho.
Embora essa ndo seja a questdo mais relevante quando se trata das condi¢Ges nas quais oS
individuos prestam servicos, a TaskRabbit, desde 2014, solicita que os trabalhadores usem a
camisa'™® da empresa quando estiverem trabalhando (ver figura 19). Assim, aqueles que
fazem o servico ndo sé estdo divulgando a marca, mas também se colocando na condicdo de
representantes dela e padronizando o servigo que ela proporciona, o0 que evidencia a presenca

da empresa entre trabalhadores e consumidores.

Figura 19 - Imagem de individuo prestando servigo através da plataforma TaskRabbit

1

Fonte: Zimrmann (2015).

115 «One of the trends I’m seeing is that people are starting to rethink and redefine what work means to them. The

TaskRabbits become empowered. They begin to act as micro-entrepreneurs — setting their own schedules,
naming their price and selecting only the jobs they want to work on. Many TaskRabbits have made this their
fulltime gig because it offers unprecedented flexibility and fits their lifestyle so much better. They have a
consistency in enthusiasm and engagement” (BROOKS, 2012, ndo paginado).

18 0 TaskRabbits, originalmente, criou uma dindmica semelhante a um jogo. Os trabalhadores faziam lances
pelas tarefas postadas e, ao agir conforme as praticas que a empresa aprovava, eles passavam para o préximo
“nivel” e ganhavam pontos. Esses podiam ser trocados por recompensas como, por exemplo, a camisa ou cartdes
de visita. Com o crescimento da plataforma, esta “gamifica¢do”, isto é, incorporagdo de dindmicas préprias dos
jogos, se tornou dificil de administrar e foi desativada.
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Além disso, a empresa diz exigir que os trabalhadores passem por exibicdes de videos,
verificacdo de antecedentes criminais e que paguem seus proprios seguro de salde e impostos.
Em contrapartida, diz que os valores pagos aos mesmos devem ser maiores do que o salario
minimo.

Porém, embora os discursos sejam voltados apenas para os beneficios, as empresas
ndo se reconhecem como contratantes dos individuos que prestam servicos e nem lhe assistem
os direitos basicos relacionados ao trabalho.

Tal condicdo de trabalho ndo é particular de um pais ou de uma empresa. No Brasil, a
precarizacao do trabalha ndo é excecdo, é traco constante em sua histdria que permanece e se
atualiza nas préaticas de Consumo Colaborativo (ANTUNES, 2018). A empresa Hub, por
exemplo, atua de modo muito semelhante a TaskRabbit e tantas outras espalhadas no mundo.
Oferecendo cadastro para faxineiros, eletricistas, encanadores, pintores, jardineiros
montadores de moveis e instaladores em geral, a empresa afirma: “Trabalhe quando quiser,
ganhe dinheiro no seu préprio horario e ganhe o quanto precisar. Faca seu cadastro e comece
a receber mais clientes” (HUB, 2019, ndo paginado).

A autonomia e a independéncia a que nos referimos também sdo percebidos no seu
site: “Trabalhe apenas quando for conveniente para vocé. Sem escritorio ou chefe. Isso
significa que vocé sempre poderd escolher quando trabalhar, aceitando ou néo as solicitacdes
que enviamos. Com a hiib, vocé é quem manda” (HUB, 2019, ndo paginado).

Outro exemplo emblematico do trabalho no Consumo Colaborativo pode ser
constatado na Uber. Do mesmo modo que ocorre nas empresas anteriores, a grande
atratividade da prestacdo de servico junto a Uber e as demais empresas semelhantes — Cabify,
Lyft, FemiTaxi, LadyDriver, Nishu e 99 - estd na possibilidade de converter um bem (o
automovel) muitas vezes ocioso ou ndo utilizado constantemente em capital. A flexibilidade,
a inexisténcia de grandes investimentos ou até mesmo de habilidades e competéncias
especificas também contribuem para que o numero de interessados seja crescente.

Ao realizar o transporte, os instrumentos de trabalho, os custos de manutengéo e
limpeza do veiculo, além da alimentacéo s&o de responsabilidade dos individuos. Mesmo que
ndo haja clareza e explicitacdo a respeito, os motoristas ndo podem recusar as solicitacdes
tendo em vista que, se o fizerem, sofrem represalias da empresa e podem até ser desligados da
plataforma. Como aqueles ndo tdo bem avaliados sdo expulsos, a empresa aproveita para
anunciar que todos 0s seus motoristas possuem reputacédo excelente (SLEE, 2015).

Porém o mais grave estd nas horas disponiveis e em atividade pela empresa e 0s

baixos valores que recebem pelo tempo trabalhado. Alias, os percentuais repassados aos
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prestadores de servico diminuem de forma inversamente proporcional ao crescimento da
empresa. Os subsidios oferecidos e as ofertas oferecidas no momento em que a Uber chega
em uma cidade, vdo sendo retirados, de modo a aumentar gradativamente os lucros da
empresa. De modo geral, a empresa arrecada entre 20% e 30% do valor pago por cada corrida
e, por muito tempo, ndo se responsabilizou por acidentes que acontecessem com 0 carro e
nem com o motorista e seus passageiros.

A empresa propaga que auxilia aqueles que precisam de uma renda extra e que
eliminam o intermediario — como mostra a publicidade da empresa na figura 20. Nos Estados
Unidos, em maio de 2014, a companhia anunciou que a receita anual de um motorista da Uber
poderia ser de 90.766 dolares em Nova York e 74.191 délares em Sdo Francisco, enquanto o
salario médio de um taxista € de 30.000 dolares (SLEE, 2017).

Figura 20 - Publicidade da Uber

Fonte: Uber (2017)

No entanto, os criticos ressaltam que as condi¢fes de obtencdo dessa renda extra sdo
precarias e que a propria Uber intermedia a relacdo entre prestadores e consumidores. O
agravante é que o cenario no qual a empresa difunde esse discurso é propicio e torna atrativa a
“oportunidade” que ela oferece aos cidaddos. Essa campanha, por exemplo, foi divulgada no
momento em que o IBGE anunciou o indice de 12,8% de desemprego no Brasil e, apo6s a
aprovacdo da reforma trabalhista, que restringiu direitos aos empregados assegurados pela
CLT (BREDA, 2017, p. 11 apud SLEE, 2017).

O contraponto a empresa vem sendo promovido no ambito judicial. Motoristas

americanos e brasileiros tém entrado com agdes requerendo o reconhecimento do vinculo
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trabalhista. Ainda com possibilidade de recurso, os estados de Minas Gerais e S&o Paulo, no
Brasil, e a California, nos Estados Unidos, registram casos de sentenca favoravel aos
motoristas. Nesse ultimo, a acéo € coletiva e relne aproximadamente 400 mil motoristas. O
Reino Unido também concedeu o “status de trabalhador” a diversos trabalhadores do

Consumo Colaborativo vinculados a outras empresas.

Sobre tais alegacdes, a Uber se pronunciou:

E importante frisar que ndo é a Uber que contrata motoristas, mas sim os
motoristas que contratam a Uber para utilizar o aplicativo e prestar servico
de transporte individual privado de passageiros. Esses motoristas tém total
flexibilidade e independéncia para utilizar o aplicativo, fazer seus horéarios e
prestar seus servi¢os quanto, quando e como quiserem. A relacdo com a
plataforma é ndo-exclusiva, por isso 0s motoristas parceiros podem prestar o
servigo de transporte usando ou ndo a plataforma. Além disso, 0s passageiros
pagam 0s motoristas por cada viagem, e 0 motorista paga a Uber para utilizar
0 aplicativo uma taxa de servigos de 25% (uberX) ou 20% (UberBlack) em
relacdo as viagens realizadas. Ou seja, 0s motoristas parceiros usam a
plataforma para beneficios individualizados, de forma independente e
autdbnoma, de acordo com seu interesse e disponibilidade, — ndo existem
taxas extras, diarias ou compromisso com horas trabalhadas — ele pode
inclusive ficar meses sem se logar na plataforma, ou entdo se conectar todos
os dias (VAZ, 2016).

Como visto, a empresa coloca-se quase como subserviente ao individuo que quer ser
seu motorista. Segundo a multinacional, ela ndo remunera os motoristas. Esses € que a pagam.
Os motoristas também ndo precisam prestar o servico com continuidade e nem obedecer a
exigéncias na empresa.

Interessante destacar que a resposta da Uber combate exatamente os trés pontos que
caracterizam uma relacdo de trabalho, segundo a Consolidacdo das Leis do Trabalho — CLT:
remuneracao, continuidade e subordinacdo. A autonomia, independéncia e condicdo de
microempresario tdo presentes nas diversas formas de contato da Uber com a sociedade
parecem ficar muito mais no campo da comunicagdo. A empresa arrecada entre 20% e 30%
do valor pago por cada viagem, ndo se responsabiliza por acidentes que venham a acontecer
com 0 carro ou com 0 motorista e seus passageiros e exige dos motoristas uma avaliacéo
excelente no sistema de reputacéo.

Tudo isso por uma questdo muito simples: a negacdo a condicdo de empresa
contratante de prestadores de servigos € intimamente ligada ao seu fator de sucesso. Muito
provavelmente sdo por essas razfes que a Uber investe para ndo ser reconhecida como tal.

Assumir os custos de contratacdo de pessoal e da-lhes o direito trabalhista que é devido faria
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com que o preco cobrado aos consumidores chegasse muito perto ou se equivalesse aos
valores estabelecidos pelos taxistas, seus maiores concorrentes. E, por mais que a
funcionalidade do aplicativo e a praticidade sejam fatores que contribuem para a grande
aceitacdo das plataformas, ndo ha como negar que o preco parece ser seu grande diferencial
sobre a perspectiva dos consumidores.

Assim, conforme argumenta Slee (2015) a Uber ndo pode ser interpretada como se

fosse apenas uma plataforma de tecnologia que conecta pessoas:

Na verdade, a Uber ndo conecta motoristas a consumidores. A Uber
transforma as pessoas em motoristas. Antes de fazer parte da Uber as pessoas
ndo prestam esse servico, ndo sdo capacitadas para atender ao cliente, a
dirigir profissionalmente pelas cidades e a gerar dinheiro com isso. A
intermediacdo, portanto, ndo acontece apenas unindo dois pontos que
possuem interessem muatuo um pelo outro, ela transforma dois nos
independentes em um potencial encontro. Diante desse papel da Uber, ndo s
ela precisaria ser registrada como empresa de transporte e seguir as regras do
setor, como também precisa entender a sua responsabilidade em transformar
a vida e o trabalho de um individuo.

Trabalho o qual Antunes (2018, p. 35) faz questdo de destacar como precarizado,

quando descreve a Uber como:

Empresa privada global de assalariamento disfarcado sob forma de trabalho
desregulamentado — apropria-se do mais-valor gerado pelo servico dos
motoristas, sem preocupacdes com deveres trabalhistas historicamente
conquistados pela classe trabalhadora. Em pouco tempo, essa empresa se
tornou global, com um namero espetacularmente grande de motoristas que
vivenciam as vicissitudes dessa modalidade de trabalho instavel
(ANTUNES, 2018, p. 35).

A dindmica imposta aos trabalhadores do Consumo Colaborativo, como vimos, nao é
exclusiva da Uber, embora o seu caso provavelmente seja 0 mais conhecido em virtude da sua
ampla atuacdo mundial. O aparecimento de diversas outras praticas analogas a Uber fizeram,
inclusive, surgir a expressdo “uberizacdo”. Em comum, essas empresas se apropriam e
exploram a ideia de comunidade para fazer acontecer um trabalho explorado, ou como diz
Slee (2015, p. 78): “Os valores de vizinhanca foram invocados para justificar a nova forma de
trabalho precario”.

Como visto, as empresas, 0s participantes e 0s pesquisadores que possuem uma Visao
mais otimista ndo entendem a realidade do trabalho via plataformas de modo precarizado e

destrutivo. De modo bem distinto, assume-se uma postura humanizada que ameniza o
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processo. Botsman, em e-mail enviado a Slee (2015, ndo paginado, traducdo nossa), afirma:
“Eu posso ver o dia em que as pessoas ndo terdo um “trabalho”, mas uma carteira de trabalho
on-demand”.

A visdo da autora que, como ja dissemos anteriormente nesse trabalho é otimista em
relacdo ao Consumo Colaborativo, demonstra a perspectiva de um trabalhador sem protecdes
e direitos trabalhistas, que fica a disposicdo das demandas que surgirdo a partir das
plataformas de consumo em rede e de outras formas de obtencdo de trabalho a partir da
internet como algo ndo s6 benéfico, mas também como algo a ser conquistado pelos
individuos. Nao considera que ha vulnerabilidades as quais estdo submetidos aqueles que
trabalham no Consumo Colaborativo. H& também maximizacdo dos lucros das empresas,
mesmo que, para isso, seja preciso diminuir os ganhos ofertados aos trabalhadores.

Semelhante é o discurso das empresas. Stephane Kasriel, CEO da plataforma Upwork
afirma: “A nova geracdo realmente aspira por este tipo de carreira. Eles ndo querem os
trabalhos nove-por cinco, trabalhando com o mesmo empregador, precisando estar ON
PREMISSE. Eles gostam de flexibilidade, eles gostam da independéncia e do controle que
eles possuem™”” (KASRIEL apud RUSHKOFF, 2016, p. 162, tradug&o nossa).

A populagdo, usuarios ou ndo dos servicos, também enxerga o trabalho realizado no
Consumo Colaborativo como um trabalho autbnomo. Dentre 0s usuérios americanos de
sistema de transporte de passageiros, 66% acreditam que os motoristas sdo contratados
independentes e 23% o0s enxergam como empregados (ANDERSON, 2016). Em relacdo
especificamente aos motoristas da Uber, 2/3 se vé como profissionais independentes
(RUSHKOFF, 20186).

Na pesquisa em paises europeus Huws, Spencer e Syrdal (2017) apontam que mais de
metade de todos os trabalhadores do Consumo Colaborativo (exceto os italianos que
chegaram ao percentual de 41%) afirmaram estar empregados em tempo integral. Dentre 0s
que ganham mais da metade de sua renda a partir do trabalho da multiddo, esses numeros
aumentam, chegando a 63% dependendo do pais.

Outros, que representam uma variagdo de 7% a 13% consideraram-se como
trabalhadores autbnomos e entre 10% e 21% se dizem como trabalhadores de meio periodo. A

~ 0

pesquisa descobriu ainda que os “trabalhadores da multidao” eram mais propensos do que a

populacdo em geral para dizer que eles eram funcionarios em tempo integral.

17 «“The younger generation really aspires for this kind of career. They don't want the nine-to-five-job, working
with the same employer, needing to be on-premise. They like the flexibility, they like the independence, and the
control they have” (RUSHKOFF, 2016, p. 162).
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Tal crenca por parte da sociedade, de um modo geral, deve estar relacionada a forga da

comunicagdo propagada pelas empresas, assim como pelo discurso neoliberal que reforca o

individuo como empreendedor e autdbnomo.

Figura 21 - Gréfico do status dos “trabalhadores da multiddo”, por pais pesquisado na Europa
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Fonte: Huws, Spencer e Syrdal (2017)

Em relacdo as empresas, é comum as vermos chamando os trabalhadores de

“colaboradores” ou “parceiros”, enquanto se estabelece um discurso que explora os conceitos

de metas, empreendedorismo, liberdade, autonomia, e se defende os beneficios promovidos

por aquelas atividades para a sustentabilidade. Segundo Antunes (2018) estes sdo todos

subterflgios utilizados para dar a ideia de um privilégio.

4.3.2 O trabalhador do Consumo Colaborativo explorado e vendido como mercadoria

Se a ponderacgdo sobre as praticas de trabalho e sobre o discurso que as envolve parece

ndo chegar aos que servem as plataformas, nem tampouco a popula¢do em geral, ha criticos

gue questionam a falta de reconhecimento dos individuos como empregados das empresas de

Consumo Colaborativo, que denunciam a exploracdo e as condicdes precérias a que Sao



174

submetidos e ainda enfatizam os privilégios econémicos que tal situagdo proporciona para
alguns. Para esses, o privilégio que ha pouco mencionamos, torna-se o privilégio da servidao
(ANTUNES, 2018).

Um dos trabalhos relevantes para descortinar os efeitos e 0s modos como as relacfes
trabalhistas do Consumo Colaborativo ocorrem é resultante de pesquisa realizada por
Graham; Hjorth e Lehdonvirta (2018), em 2013, com mais de 60.000 transacGes entre
contratantes e prestadores de servico. Mesmo que os dados tenham sido obtidos ha mais de 5
anos, quando o Consumo Colaborativo estava seus primeiros anos de expansdo, a pesquisa
quantitativa e qualitativa traz diversas contribuicdes, sobretudo no que diz respeito as quatro
preocupacdes centrais em torno do trabalho realizado a partir de plataformas digitais, quais
sejam: o poder de negociacéo, a intermediacao, a habilidade e desenvolvimento de capacidade
e a excluséo econdmica.

A tentativa de minimizar a regulacdo das relagdes entre empregadores e empregados é
um dos problemas indicados pelos autores. Os trabalhadores séo colocados como contratados
independentes e as leis trabalhistas nacionais raramente sdo aplicadas aos trabalhadores que se
submetem a essa condicdo. Quando as transacdes atravessam fronteiras nacionais, fica ainda
mais dificil, pois ndo se sabe quais jurisdi¢des se aplicam mundialmente.

Além de ndo se colocarem como empresas contratantes, o fato de a maior parte das
organizag0es inclusas no Consumo Colaborativo ndo serem registradas pelas atividades que
realizam, e sim como empresas de tecnologia, funciona como uma estratégia que dificulta a
regulamentacéo e a responsabilizacdo das mesmas.

Ainda no que tange a negociagdo, ha também o fato do trabalho poder, ao menos a
principio, ser realizado por qualquer pessoa em qualquer lugar do mundo, sem grandes custos,
0 que faz com que exista uma grande competitividade que, por sua vez, abaixa o poder de
barganha e o valor de negociacao. Os proprios trabalhadores disputam precos com os demais
individuos/concorrentes que buscam trabalho. H4, portanto, uma dificuldade em se
estabelecer o valor e a condicéo que se entendem como adequados.

No que diz respeito a intermediacdo, preocupa os pesquisadores que a possibilidade de
maior contato entre as pessoas que demandam a atividade e os trabalhadores, o que
significaria maior renda para estes, ndo ser tdo frequente em virtude de os intermediarios
continuarem capturando boa parte da renda, sejam eles aplicativos ou outros trabalhadores.

Fazem mencé&o aos trabalhadores porque esses, muitas vezes, ao ndo darem conta da
demanda de trabalho que os aciona, praticam a reintermediacdo, ou seja, se aproveitam da

condicdo de classificacdo social e visibilidade que possuem nas plataformas para repassar 0s
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trabalhos para outros trabalhadores com desvantagens nesses mesmos quesitos, o que acaba
por contribuir para as desigualdades sociais, como alertam Graham; Hjorth e Lehdonvirta
(2018, p. 281, traducao nossa).

Esses exemplos de modernizacao (um fornecedor assumindo novos papéis na
cadeia em valor) sdo desejaveis na medida em que permitem aos
trabalhadores de baixa renda mais valor. Mas se apenas um pequeno ndmero
de fornecedores funcionalmente atualizados for capaz de se estabelecer como

pontos de estrangulamento na cadeia, os efeitos de desenvolvimento desse

tipo de trabalho podem ser altamente desiguais**®.

Em relacdo ao desenvolvimento de habilidades, a analise atenta enfatiza o perfil
executador de tarefas dos trabalhadores, quando seria interessante que 0S mesmos
aproveitassem as oportunidades de desenvolverem atividades de maior valor agregado,
especialmente por estarem em processos que se dizem “desentermediados”.

Por fim, a pesquisa mostrou também que a maioria dos compradores é concentrada em
paises de alta renda. No oposto, a maior parte do trabalho é realizada em paises de baixa
renda, embora também seja realizado em paises ricos, como Estados Unidos, Canada e Reino
Unido (ver figura 20). Trabalhadores de paises de baixa e alta renda acabam competindo e
aqueles que possuem a méo de obra mais barata muitas vezes sdo 0s que ganham o servigo.
Os salarios médios sdo, sem surpresa, baixos em paises de baixa renda e significativamente

maiores em paises de média e alta renda.

Figura 22 - Namero de compradores e de trabalhadores digitais por pais

Figure 11.1
Number of buyers of digital work per country. Source: Authors.

Fonte: Graham; Hjorth e Lehdonvirta (2018)

Figure 11.2
Number of sellers of digital work per country. Source: Authors.

18 «These examples of functional upgrading (a supplier taking on new roles in the chain at higher added value)

are desirable inasmuch as they allow low-income workers to capture more value. But if only a small number of
functionally upgraded suppliers are able to establish themselves as chokepoints in the chain, the developmental
effects of this sort of work can be highly uneven.” (GRAHAM; HIORTH E LEHDONVIRTA, 2018, p. 281).
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A diferenciacdo entre trabalhadores ndo esté relacionada exclusivamente ao pais em
que residem, mas também & origem étnica, ao género e a religido**®. Certos grupos de pessoas
sdo excluidos inteiramente do mercado, dai a preocupacao dos pesquisadores com a exclusao
econbmica a qual alguns trabalhadores sdo submetidos. A discriminacdo com certos perfis
acentua a necessidade de alguns trabalhadores terem que aceitar quaisquer condicbes de
trabalho.

A sintese das principais problematicas que envolvem a tematica nos permite entender
que a argumentacdo em torno da liberdade dos trabalhadores apresenta-se de modo retorico e
deixa de considerar que, muitas vezes, as pessoas que aceitam tais condic¢des de trabalho o
fazem por nédo terem alternativas de sobrevivéncia (SLEE, 2016). Essa visdo de necessidade
em contraposicdo a de liberdade ja era pronunciada por Marx quando defendia que os
individuos ndo eram livres e que eles vendiam as suas forcas de trabalho para ndo morrerem
de fome.

Slee (2015) segue nessa mesma linha de raciocinio ao afirmar que, ao invés de criar
um grupo de individuos livres, que controlam as suas proprias vidas, as empresas do
Consumo Colaborativo proporcionam dinheiro para os seus executivos e investidores.
Também oferecem trabalhos promissores para 0s seus engenheiros e profissionais de
marketing. Porém, tais ofertas acontecem a partir da remocdo de protecfes e seguros e da
proposicdo de precarias e mal remuneradas formas de trabalho para aqueles que, de fato,
trabalham na economia do compartilhamento. O autor defende ainda que a promessa da
economia do compartilhamento como uma alternativa mais pessoal esta, na verdade, se
tornando uma forma mais ardua de Capitalismo, com desregulamentacdo, consumeirismo e
novas formas de trabalho precério.

Rushkoff (2016, p. 161, tradugdo nossa) concorda com essa perspectiva afirmando

que:

Nesta visdo distdpica do futuro, o trabalho sera definido por baixos salarios,
eliminagdo de beneficios e altos niveis de inseguranga no trabalho. As
pessoas trabalhardo mais horas por menos dinheiro, a renda sera
fragmentada, a rede de seguranca serd uma memoria distante, e ambientes de
trabalho terdo condigBes menos ideais e menos monitoradas'?® (RUSHKOFF,
2016, p. 161, tradugdo nossa).

1% O preconceito com estas questdes também é percebido na plataforma do Airbnb. As moradias de pessoas de
determinadas etnias ou com fei¢des similares as de determinadas origens sdo menos procuradas.

120 »| this dystopian view of the future, work will be defined by low wages, the elimination of benefits, and high
levels of job insecurity. People will work longer hours for less money, income will be fragmented, the safety net
will be a distant memory, and work environments will have less ideal and less carefully monitored
conditions."(RUSHKOFF, 2016, p. 161).
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O agravante é que a natureza dispersa do trabalho do Consumo Colaborativo torna
ainda mais dificil que os trabalhadores consigam se organizar em busca de melhorias e
representacdes de seus interesses. Em oposicao a essa descentralizacdo, os formuladores das
politicas que regem tais atividades estdo concentrados e unidos normalmente nos paises com
maior renda (GRAHAM; HIORTH; LEHDONVIRTA, 2018) para garantir seus beneficios,
conforme discutimos no capitulo anterior, ao tratar da economia politica da comunicacéo.

Assim sendo, contestamos a compreensdo do trabalho concretizado através do
consumo em rede via plataformas digitais como desenvolvimento econdmico ou como
evolucéo para a sociedade e para os trabalhadores em especial, mesmo que seja evidente que
muitos individuos consigam rentabilizar suas habilidades e competéncias através das praticas
de Consumo Colaborativo e haja uma parte deles felizes com o que fazem e recebem.

Como destacam Graham, Hjorth e Lehdonvirta (2018, p. 283, traducdo nossa), se
historicizarmos que o trabalho inserido no Capitalismo sempre se caracterizou pela
exploracdo e imposicao de poder, ndo ha porque imaginar que a mediacdo digital faria alterar
esse processo. “Parece entdo estranho sugerir que as mediacOes digitais do trabalho fariam
qualquer coisa que néo seja amplificar esses processos.”*?!, dizem os autores.

Portanto, a precarizagao estrutural do trabalho destaca os seguintes aspectos: a erosao
do trabalho contratado e regulamentado, dominante no século XX e a sua substituicdo pelo
trabalho precarizado e voluntario; a criacdo de falsas cooperativas, visando dilapidar ainda
mais as condi¢des de remuneracdo, os direitos e aumentando a exploracdo dos trabalhadores;
o empreendedorismo ocultado na forma de trabalho assalariado e o agravante prejuizo social
e econdmico do ndo estabelecimento formal de vinculo entre pessoas que realizam os servigos
e as plataformas que operam o sistema.

A predominancia econdmica que se mostra presente na dinamica do trabalho préprio
do Consumo Colaborativo coloca, conforme postula Marx (2004; MAGALHAES, 2013),
Scholz (2016) e Bauman (2008), ndo so o trabalho, mas o préprio trabalhador como objeto ou
mercadoria. E, ao se tornar uma mercadoria, ele amplia as suas distingdes daqueles que 0s
consomem. Diz Marx (2004, p. 80 apud ANTUNES, 2018, p. 96): “O trabalhador se torna
tanto mais pobre quanto mais riqueza produz, quanto mais a sua producdo aumenta em poder
e extensdo. O trabalhador se torna uma mercadoria tdo mais barata quanto mais mercadorias

cria. ”

121 “Then it seems odd to even suggest that digital mediations of work would do anything other than amplify
those processes” (GRAHAM; HIORTH; LEHDONVIRTA, 2018, p. 283).
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Sendo mais diretos, os aplicativos ndo tratam de compartilhamento, e sim de
monetizagbes de pessoas desempregadas (RUSHKOFF, 2016), de suas habilidades e
competéncias. Através de plataformas funcionais, reforcam o quanto cada trabalhador faz
parte do mercado competitivo e se colocam entre pessoas que precisam de tarefas concluidas
e trabalhadores precisam de renda como forma de maximizarem 0s Seus rendimentos
(GRAHAM; HIORTH; LEHDONVIRTA, 2018).

A postura das grandes organizacdes que propdem e mediam os trabalhos que
analisamos configura-se, como afirma Harvey (2008 apud GRAHAM; HJORTH;
LEHDONVIRTA, 2018, p. 282) como “a necessidade perpétua de encontrar terrenos
rentdveis para producdo e absorcdo de excedentes de capital moldam a politica do
capitalismo™?.

O carater de privilégio ou de oportunidade que é dado os trabalhos ofertados a partir
das plataformas de Consumo Colaborativo, reforcam tanto a dialética mencionada por
Antunes (2018), quanto nos remetem ao conceito de alienacdo™®® de Marx, essa, por sua vez, é
uma estratégia que revela a luta de classes e disputa por poder existente na sociedade.

No sentido dado por Marx, a alienacéo é:

acdo pela qual (ou estado no qual) um individuo, um grupo, uma institui¢do
ou uma sociedade se tornam (ou permanecem) alheios, estranhos, enfim,
alienados aos resultados do produto de sua propria atividade (e a atividade
ela mesma), e/ou a natureza na qual vivem e/ou a outros seres humanos, e —
além de, e através de, resultados ou produtos de sua propria atividade, a
natureza na qual vivem e outros seres humanos — também a si mesmos (as
suas possibilidades humanas constituidas historicamente (BOTTOMORE,
1993, p. 5).

Ele ndo se encontra, portanto, sob o dominio daquilo que resulta do seu trabalho e nem
do seu proprio trabalho e corpo. Considerado como um dos conceitos centrais do marxismo, a
alienacdo ndo € apenas um conceito descritivo, mas um apelo para uma modificacdo
revoluciondria do mundo (desalienacdo). Marx pretendia, com esse debate concretizar

comunismo e desse modo, fazer o homem retornar a si mesmo. Para isso, entendia que

122 «“The perpetual need to find profitable terrains for capital-surplus production and absorption shapes the
politics of capitalism” (HARVEY, 2008, apud GRAHAM; HIORTH; LEHDONVIRTA, 2018, p. 282).

123 0 conceito de alienagdo ndo é exclusivo do pensamento marxista. Antes do século XX ja era considerado
como importante termo filosofico e utilizado na préopria Filosofia, na Teoria econdmica, no Direito, na Medicina
e na Sociologia. No século XX, foi incorporado pela Filosofia. Alguns autores consideram que as primeiras
versOes da histéria da alienacdo foram realizadas pela doutrina cristd ao tratar do pecado original, mas sdo 0s
trabalhos de Rosseau, Hegel e Marx que deram grande destaque ao conceito. Nesse estudo, consideramos a
alienacédo sob o olhar de Marx, que via varias formas de alienacdo humana, mas que seré utilizado aqui levando
em consideracdo a sua relacdo com os produtos da atividade econ6mica na forma de mercadoria, dinheiro e
capital (BOTTOMORE, 1993).
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deveria haver a abolicdo da propriedade e a apropriacdo real da natureza humana
(BOTTOMORE, 1993). Sobre isso, postula:

Assim como o trabalho alienado aliena do homem a natureza e aliena o
homem de si mesmo, de sua propria funcdo ativa, de sua atividade vital, ele o
aliena da propria espécie... Ele (o trabalho alienado) aliena do homem o seu
préprio corpo, sua natureza externa, sua vida espiritual e sua vida humana
(...). Uma consequéncia direta da alienagdo do homem com relagdo ao
produto de seu trabalho, a sua atividade vital e a vida de sua espécie ¢ o fato
de que 0 homem se aliena dos outros homens (...). Em geral, a afirmacéo de
gue o homem esta alienado da vida de sua espécie significa que todo o
homem est4 alienado dos outros e que todos os outros estdo igualmente
alienados a vida humana (...). Toda a aliena¢do do homem de si mesmo e da
natureza surge na relacdo que ele postula entre outros homens, ele proprio e a
natureza (MARX, 1844, apud BOTTOMORE, 1993).

A recuperacdo da critica feita por Marx ao homem alienado, especialmente no tocante
a condicdo de trabalhador, produtor de riquezas, nos serve'®* para reforcar o estado do
trabalhador do Consumo Colaborativo que ndo esta sob o controle e ndo tem acesso aquilo
que produz, mas também nao se da conta de sua propria alienacéo.

No entanto, o idealismo de Marx, que supunha o fim total da alienacdo ndo é
percebido por ndés como algo possivel. Junto com aqueles que descreem na desalienacdo
absoluta, achamos prudente pensar em uma possivel desalienacéo relativa, na qual a partir da
compreensdo dos individuos como produtos da organizacdo, principalmente econémica
social, seria necessario haver uma transformacdo social, tendo em vista que uma ndo é
possivel de ser realizada sem a outra ou reduzir uma a outra, conforme esclarece Bottomore
(1993, p. 8).

E possivel criar um sistema social que seja favoravel ao desenvolvimento de
pessoas desalienadas, mas ndo € possivel organizar uma sociedade que
produzisse automaticamente tais pessoas. Um individuo s6 se pode
transformar em um ser alienado, livre e criativo por meio de sua propria
atividade. Mas ndo s a desalienacdo ndo pode ser reduzida & desalienacéo
da sociedade, como esta, por sua vez, ndo pode ser concebida simplesmente
como organizagdo da economia que sera seguida automaticamente por uma
mudanca em todas esferas ou aspectos da vida humana. Longe de ser um
dado eterno da vida social, a divisdo da sociedade em esferas mutualmente
independentes e conflitantes (economia, politica, direito, artes, moral,
religido, etc) e a predominancia da esfera econdmica sdo, segundo Marx,
caracteristicas de uma sociedade alienada. A desalienacdo da propria
sociedade é, portanto, impossivel, sem a abolicdo da alienacdo que as

124 Mesmo que existam descrencas e desqualificagdes em relagdo ao marxismo e que ndo seja intencéo desse
trabalho por tal debate em questdo, entendemos ser possivel considerar 0s pressupostos tedricos de Marx, tendo
em vista a adequagdo.
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diferentes atividades humanas guardam umas das outras (BOTTOMORE,
1993, p. 8).

A alienacdo se estabelece como a relacdo entre a desvalorizacdo de quem trabalha e o
crescimento das riquezas para quem ndo trabalha (MAGALHAES, 2013). Assim, a
precarizacdo e a informalidade ampliam a lei do valor ao tempo em que tornam a l6gica do
capital que atua sobre o trabalho como destrutiva (ANTUNES, 2018).

Todo esse contexto, nada mais releva do que a antiga luta de classes (ANTUNES,
2018). Baseando-se nos preceitos de Marx (2013 apud ANTUNES, 2018) para quem o
trabalho assalariado no Capitalismo esta sempre relacionado a busca por mais-valor, Antunes
(2018) relembra que a conquista desse objeto é resultante da busca, de um lado, pelo aumento
da diferenca entre o valor que o proletariado produz e o que ele recebe e, do outro, da
capacidade de resisténcia ou de aceitacdo destas condi¢bes por parte da classe trabalhadora.
Assim, é uma luta de interesses de classes distintas.

Por fim, pontuamos que o fato de serem modos de trabalho que ndo se encaixam mais
no modelo de trabalhador industrial ndo faz com que o servico prestado as plataformas possa
ser completamente desregulamentado, informalizado e, acima de tudo, precarizado. Embora
seja notoria a incompatibilidade entre interesses de proprietarios das empresas de Consumo
Colaborativo e seus trabalhadores, as particularidades que caracterizam tais relacdes
podem/devem ser consideradas a fim de que se estabelecam dindmicas que permitam a
empresa atuar no mercado, mas que também garantam aos individuos direitos trabalhistas.

Nesse sentido, ha inclusive a proposta de criar um novo tipo de estatuto legal para os
“trabalhadores da multidao” como "trabalhadores independentes" (HARRIS; KREUGER,
2015 apud HUWS et al., 2018) ou “contratantes dependentes’ (TAYLOR, 2017 apud HUWS
etal., 2018).

Também é importante que, por parte do individuo, haja um olhar ndo sé do ponto de
vista de consumidor, mas também de cidaddo que perceba os reflexos daquelas praticas de
trabalho propostas pelo Consumo Colaborativo. Isso porque, como afirmamos no inicio dessa
discussao, o trabalho esta diretamente relacionado a condicdo de existéncia do homem e é um
elemento central na sociabilidade humana. N&o pode, portanto, ser mobilizado de tal status
para uma servidao sem questionamentos e contestacdes.

Reconhecendo a importancia do trabalho para a emancipacdo das pessoas, é relevante
recusar o trabalho que explora, aliena e torna infeliz o individuo, assim como identificar

aquele que, de algum modo, traz aspectos positivos.
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A oposicédo entre a forma como as empresas se colocam e 0 modo como 0s criticos a
enxergam € entendida por nés como um enfrentamento politico. Embora ja tenhamos
apontado que o fato de ser registrada como empresa relacionada a atividade fim que realiza
aproxima a empresa das responsabilidades que ela deve assumir frente aos seus trabalhadores
e aos efeitos de sua producdo, ndo € a forma como o trabalho descrito é classificado que mais
importa. O que € relevante é o resultado econdmico que causa efeitos discutiveis. E enxergar
nessa disputa a forma como ele se efetiva e as condi¢cdes que implica para os individuos e
para a sociedade como um todo.

Para além das empresas contratarem mdo de obra ou venderem servicos, elas
possibilitam a contratacdo de ofertantes/fornecedores/trabalhadores pelos consumidores a
precos mais baixos que os praticados pelos trabalhadores do mercado formal em fungdo da
ndo cobranca de taxas, impostos e contribuicBes sindicais que oneram o servi¢o. Por outro
lado, os que se prestam a assumir tais trabalhos, admitem receber valores menores que o dos
trabalhadores formais em decorréncia de estarem desempregados, o que leva a
autoexploragéo.

Tal exploracdo esta inserida na engrenagem do Capitalismo que permite ao sistema
crescer. O século XX e XXI viu este modus operandi crescer na medida em que trabalhadores
passaram a ser colaboradores e mais recentemente empresarios, empreendedores, autbnomos.
No entanto, ao fazer isso, 0s sécios das empresas ndo S6 minimizam oS Seus custos e extraem
o valor maximo do individuo que trabalha, como também lutam contra a consciéncia de
classe.

O debate sobre o trabalho no Consumo Colaborativo justifica as criticas que sao feitas
ao fendmeno nesse quesito e contextualiza que tais condi¢es néo lhes séo particulares, mas
sim proprias do modelo econdmico em vigéncia e continuidade das demais condigdes de
trabalho fora do contexto das plataformas de consumo em rede mediadas pela internet.

Queremos destacar que a presenga de grandes empresas nesse “tipo” de pratica de
Consumo Colaborativo sinaliza o potencial promissor que ele representa. O fato de grandes
multinacionais assumirem o controle, ou como se colocam, a mediacdo do trabalho on-
demand, tudo isso mostra que ha, nesta atividade, um mercado promissor que “merece” ser
dominado por elas e que as trara grandes retornos.

E tais retornos ficam muito visiveis em nossas analises. As corporacdes sdo detentoras
do “banco” de pessoas que querem trabalhar e daquelas que querem contratar e maximizam

seus lucros a partir da exploracéo de ambos.



182

4.4 0 CONSUMO COLABORATIVO A PARTIR DE UMA VISAO NEOLIBERAL

Se, a primeira vista, o0 Consumo Colaborativo apresentou-se para alguns sujeitos como
um processo contemporaneo, inovador, que foi se estabelecendo conforme as condigcbes
apresentadas pela/na sociedade, aos poucos, ele vai se mostrando como parte de uma
dindmica propria do neoliberalismo.

Como veremos a seguir, ao invés do deslumbramento com um consumo que poderia
resolver os problemas do mundo — alguns deles, a0 menos - ou até da crenca na
particularidade desse objeto de estudo, a analise dos casos de Consumo Colaborativo a partir
de uma visdo critica sobre o neoliberal faz-nos tender a vé-los como um pouco “mais do
Mmesmo”, ou seja, como um processo que ja vem sendo realizado na sociedade desde o
predominio capitalista. Afinal de contas, tudo se concentra na questdo do capital, na
hegemonia do acimulo de riquezas e dos instrumentos que sdo utilizados para que alguns
permanegam no poder.

Em especial, nos chama atencdo a forma como os preceitos do regime econémico
tratam a atuacdo do Estado, a falta de regulamentacdo, a competitividade e, principalmente, a
ideia de liberdade e de como tais aspectos estdo presentes no exercicio do Consumo
Colaborativo. A proliferacdo por parte das operadoras do Consumo Colaborativo e até mesmo
pelos membros participantes de uma suposta autonomia permite aos individuos ndo mais
atuarem apenas como consumidores, mas também como prestadores de servicos e
fornecedores de bens e tornarem-se independentes para realizar transacdes entre si. Nesse
sentido, a forma como o Estado tem se posicionado e 0s avancos das regulamentagdes no
mundo acabam revelando-se como uma estratégia para manter a acumulacdo ilimitada do
capital, um momento que Dardot e Laval (2017, p. 12, grifos do autor) chamam de

cosmoCapitalismo:

Estamos na época do cosmoCapitalismo, no qual, muito além da esfera do trabalho,
as instituicBes, as atividades, os tempos de vida sdo submetidos a uma ldgica
normativa geral que remodela e reorienta conforme os ritmos e objetivos da
acumulacdo do capital. E esse sistema de normas que hoje alimenta a guerra
econdmica generalizada, que sustenta o poder da financa de mercado, que gera as
desigualdades crescentes e a vulnerabilidade social da maioria, e acelera nossa saida
da democracia.

Mas a vigéncia do neoliberalismo ndo é de agora. Desde a década de 1980, a logica da

concorréncia se expandiu para toda a sociedade (DARDOT; LAVAL, 2017), e seu Viés
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ideoldgico fez com que tudo estivesse subordinado & esfera econdémica e a soberania do
mercado (MOUFFE, 2015).

Fundado originalmente na Suica, o neoliberalismo combate as politicas de bem-estar
social do Estado e argumenta que o fortalecimento das politicas publicas e dos sindicatos
pode levar o pais ao fracasso. Ao contrario do controle exercido pelo Estado, defendem a
liberdade, a falta de regulamentacdo das empresas e 0 ndo estabelecimento dos pisos salariais
como forma de fazer o ambiente econémico prosperar.

A juncdo da propagacdo dos ideais neoliberais associados a descrenca no Estado por
parte da populacdo faz com que as pessoas desacreditem no bem comum e ajam em prol de
um modelo de vida que garanta a sua propria subsisténcia. Estabelece-se, entdo, uma
individualizacdo das politicas de gestdo de mdo de obra. O novo sistema se apropria do
trabalho, do comportamento e até da mente das pessoas e determina que a ldgica da
superacdo, do desempenho e da concorréncia se estabeleca em definitivo entre os individuos.

O individuo que se torna empreendedor, que trabalha na hora de quer para plataformas
de Consumo Colaborativo e que rentabiliza as suas habilidades, competéncias e bens é uma
evidéncia da individualizacdo valorizada pelo neoliberalismo. Ao contrario do que se
propaga, ele ndo esta livre. Muitas vezes é refém de um sistema que valoriza a propriedade
privada em detrimento de um bem comum e que Ihe coloca diante de uma competitividade
para dar conta de suas proprias necessidades, conforme mencionamos quando estavamos
abordando a questdo do acesso e da propriedade (DARDOT e LAVAL, 2017).

Baseando-se nesse argumento da liberdade e na consequente prosperidade econdémica
alcancada por cada individuo, as praticas de consumo em rede estudadas nessa tese tém
conseguido frear as regulamentacfes que lhes imporiam restricbes, como veremos mais
detalhadamente um pouco mais adiante. Mesmo quando concretizadas, as legislagfes, na
maioria das vezes, ainda favorecem as grandes empresas apesar de elas estarem provocando
uma precarizagdo nas relacbes de trabalho ou até mesmo a ndo melhoria das condigdes
socioambientais.

Han (2014) trata do estimulo neoliberal & individualizagdo associada a uma ficticia
liberdade como algo que ja foi tratado por Marx como um engano do capital. O autor coreano
reforca que a liberdade é relacional, ou seja, ela sé se efetiva quando se esta em comunidade.

“Ser livre significa estar entre amigos. ‘Liberdade’ ¢ ‘amigo’ tém a mesma raiz
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125,,

indoeuropeia e continua “Um s6 se sente livre em uma relagdo realizada, em uma

coexisténcia satisfatoria?®”

(HAN, 2014, p. 8, grifos do autor, traducao nossa).

Dardot e Laval (2017), por sua vez, destacam que a tendéncia a individualizacdo é
contraditoria a propria essencial natural do homem. Se “os Homens, ao contrario dos outros
animais sociais, ndo se contentam em viver em sociedade, [mas] produzem sociedade para
viver” (GODELIER, 1989 apud DARDOT; LAVAL, 2017, p. 488), entdo dizem: é preciso
“dar forma politica democratica a essa produ¢do comum da sociedade por si mesma” (p. 488,
GODELIER, 1989 apud DARDOT; LAVAL, 2017, grifos do autor).

Sozinho, o individuo ndo estabelece rede politica. Assim, do mesmo modo que Dardot
e Laval (2017) recorrem a esséncia de sociedade para demonstrar como necessitamos estar
inseridos em comunidades, Han (2017) remete a origem do termo “liberdade” e a forma como
Marx o compreendia para também reforcar a inviabilidade da ideia de um sujeito S0,
independente e responsavel pelo seu proprio sucesso, propagado pelo neoliberalismo.

O enfoque dado a liberdade tem uma razdo. Faz parte da psicopolitica (HAN, 2014),
uma técnica de dominacdo prépria do neoliberalismo que faz uso da programacdo e do
controle psicolégico dos individuos e tem na psique dos sujeitos submetidos a sua forca de
producdo. Para entender essa técnica de dominacéo, € preciso compreender que o poder se
manifesta de muitas formas. Pode exteriorizar-se como violéncia e repressdo, mas nem
sempre € proibitivo e censurador. Ha vezes em que, ao invés de se opor a liberdade, ele faz
uso dela. E assim no neoliberalismo. Trata-se de um poder que, quanto maior for, mais
silencioso ele é. E inteligente, protetivo, maximiza o consumo e apoia a abundancia.

Na prética, isso significa que, ao invés de disciplinar, impor coercdes e proibicdes, o
poder atual é améavel, afirmativo, sedutor e gera emocGes positivas. Faz com que 0s sujeitos
participem, opinem, mostrem seus desejos, necessidades. Também explora um estilo de vida
pautado pelo desempenho, em que tudo é quantificado e maximizado. A partir dessa atuacdo,
dirige a vontade dos submetidos e alcanga sua eficiéncia no momento em que 0S mesmos se
submetem & dominagdo, sem ao menos serem conscientes do processo.

Forma-se, assim, o que o autor chama de “Capitalismo que eu gosto” (HAN, 2014),
um regime que simula ser agradavel para os individuos, mesmo que efetivamente ndo seja
positivo. Dai a justificativa para a aceitacdo que boa parte das praticas de consumo possuem

na populacdo. Muitos fornecem seus dados, seus servigos e até seus bens na crenga de que

125 «ser libre significa estar entre amigos. ‘Liberdad’ y ‘amigo’ tienen em el indoeuropeo la misma raiz” (HAN,
2014, p. 8, grifos do autor).
126 «Uno se siente libre solo en uma relacién lograda, em uma coexisténcia satisfactoria” (HAN, 2014, p. 8).
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estdo fazendo parte do processo que os auxilia e os empodera. Chegam a ser gratos as
iniciativas de Consumo Colaborativo, como vimos nos exemplos de individuos que viram
suas vidas serem transformadas a partir do consumo em rede mediado por plataformas
digitais. Ndo estamos aqui afirmando que ndo é possivel estar satisfeito e agradecido com a
relacdo que tais praticas proporcionam. Sabemos que o sentimento de gratiddo é real e que
muitas pessoas sentem-se beneficiadas e oportunizadas pela experiéncia. Intencionamos,
apenas, a partir da analise critica, ponderar as estratégias que podem estar envolvidas para
promover esse sentimento nos individuos e os efeitos do fenémeno.

A estratégia de ser bem quisto pela sociedade surte efeito quando as pessoas, além de
fazerem o que o sistema os mobiliza para, ndo decretam resisténcia. Até mesmo porque nao €
visivel que ha um opositor ou gque as pessoas estdo sendo exploradas.

Por isso, quando Hardt e Negri (2014) falam em uma multiddo cooperativa que seria
sucessora do proletariado, Han (2014) entende como uma ilusdo. O empresario isolado,
explorador voluntério de si mesmo constitui 0 modo de produgdo presente. O isolamento
impede que se tenham agdes em comum e, consequentemente, revolucGes. Além disso, ndo é
possivel fazer distincdes entre exploradores e explorados. A consequéncia disso € que 0
sujeito se sente responsavel pelo fracasso ao invés de colocar sobre o sistema ou sobre a
sociedade o encargo. Apesar de estar trabalhando para o capital, as necessidades do sistema
sdo percebidas como dos individuos. E nessa transferéncia que se encontra a inteligéncia do

sistema neoliberal, como afirma (HAN, 2014, p. 10, grifos do autor, tradugédo nossa):

No regime da exploracdo de outros, pelo contrario, é possivel que os
explorados sejam solidarios e juntos sejam levantados contra o explorador. E
precisamente nesta logica que se baseia a ideia de Marx sobre a "ditadura do
proletariado”. No entanto, essa logica pressupde relagdes de dominacédo
repressivas. No regime neoliberal de uma autoexploragdo um direciona a
agressdo para si mesmo. Esta autoagressdo ndo converte o explorado em

revolucionario explorado, mas em depressivo*?’.

Forma-se, entdo, um cenario perfeito para os dominantes do sistema neoliberal. Na
verdade, o sujeito neoliberal atua em funcdo de um sistema coercitivo que busca a

maximizacao dos rendimentos e Ihe impd@e as responsabilidades e os deveres que sdo proprios

127 «“No deja que surja resistencia alguna contra el sistema. En el régimen de la explotacién ajena, por el
contrario, es posible que los explotados se solidaricen y juntos se alcen contra el explotador. Precisamente en
esta logica se basa la idea de Marx de la “dictadura del proletariado”. Sin embargo, esta logica presupone
relaciones de dominacion repressivas. En el régimen neoliberal de la autoplotacion uno direge la agresion hacia
si mismo. Esta autoagresividad no convierte al explotado en revolucionario, sino en depressivo. ” (HAN, 2014, p.
10, grifos do autor).
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do sistema. A luta de classe passa a ser uma luta pessoal e interna e a sua liberdade individual

é explorada para que o capital possa se reproduzir.

O sujeito de hoje é um empreendedor de si mesmo que se explora. O
explorador de si mesmo se instala em um campo do trabalho em que é ao
mesmo tempo a vitima e o executor. Como um assunto que se ilumina e
cuida de si mesmo, ele é isolado em uma retroiluminacdo em que ele é
simultaneamente recluso e guardido. O assunto em rede, digitalizado, é uma
semiética de si mesmo. Por isso é delegada a cada um a vigilancia'?® (HAN,
2014, p. 49, traducdo nossa).

Portanto, ao que nos parece, a forma como o conceito de liberdade é estrategicamente

tratado e a mudanca que essa perspectiva provoca nos individuos, nas instancias de producéo

e nas relacdes de poder, é a chave central da atuacdo neoliberal em nossa sociedade.

A alternativa, na visdo de Dardot e Laval (2017) é o estabelecimento politico da

sociedade, criando instituicdes que tenham o comum como finalidade.

Que todos 0s homens passem do estado de concorréncia brutal e conflito ao
estado de cooperacdo, que a massa se eleve da passividade econémica a
iniciativa e a responsabilidade, que todas as energias despendidas em lutas
estéreis ou selvagens se coordenem a favor de uma grande a¢do comum, esse
¢ o fim mais nobre que os homens podem se propor. Menos rudes na
dominacgdo, menos absortos também na preocupacédo de se defenderem, mais
seguros de si mesmos e dos outros, os individuos humanos terdo mais tempo,
mais liberdade de espirito para desenvolver seu fisico e moral; e, pela
primeira vez, serdo realmente uma civilizagdo de homens livres, como se a
flor esplendorosa e encantadora da Grécia, em vez de desabrochar sobre um
fundo de escraviddo, nascesse da universal humanidade (JAURES, 1992, p.
459 apud DARDOT; LAVAL, 2017, p. 489).

Essa pode até ser a busca original do Consumo Colaborativo, ou a de algumas

iniciativas atuais. Todavia, para que a mudanca seja efetiva, € preciso que a ldgica da

maximizacao de capital para o beneficio de alguns seja inexistente ou particular de algumas

situacoes.

128 «E| sujeito de hoy es un empresario de si mismo que se explota a si mismo. El sujeto explotador de si mismo
se instala en un campo de trabajo en el que es al mismo tiempo victima y verdugo. En cuanto sujeto que se
ilumina y vigila a si mismo, esté aislado en un pandptico en el que es simultdneamente recluso y guardian. El
sujeto en red, digitalizado, es un panético de si mismo. Asi pues, se delega a cada uno la vigilancia” (HAN,

2014, p. 49).
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4.5 O CONSUMO COLABORATIVO COMO ALTERNATIVA AO CAPITALISMO

Embora nédo tenha sido 0 nosso proposito de quando iniciamos a pesquisa, boa parte
dessa tese concentra-se no estabelecimento de indagacOes e questionamentos sobre o
Consumo Colaborativo, evidenciando o quanto o fenbmeno se constitui como expressdo de
praticas capitalistas exploratorias.

Esse olhar critico ndo ocorre por entendermos que sO disto é feito o Consumo
Colaborativo, mas sim por analisarmos que esse contraponto precisa ser postulado,
especialmente quando levamos em consideracdo a enfatica propagacdo do fendmeno como
algo positivo que resolve os problemas relativos ao consumo, mas, sobretudo, pela dimensao
que as atuacdes representativas desse lado mais mercantil e explorador assumem quando
comparados a quantidade e extensdo das demais formas de se realizar o fenémeno.

Porém, também foi parte de nossos destaques ao longo do trabalho, o modo
diversificado de se pér em pratica o Consumo Colaborativo, dentre as quais, estdo inclusas
transacdes e relacbes de consumo em rede a partir de plataformas digitais que quase se opdem
diante dos exemplos aqui criticados, ou seja, daqueles que representam claramente uma
expressao do Capitalismo.

Assim, sem querer pecar pelo mesmo erro que apontamos quando discordamos da
associacdo do Consumo Colaborativo a um modo especifico de realiza-lo que so traria
beneficios para os membros e para a sociedade, ndo queremos, nesse estudo, resumir o
Consumo Colaborativo aquilo que criticamos: um conjunto de atos de consumo normalmente
mediados por grandes empresas que exploram a méo de obra dos individuos e seus bens.

De modo mais abrangente, vemos que o Consumo Colaborativo também oportuniza
praticas de consumo menos agressivas, se assim podemos dizer, que privilegiam relacdes
mais democraticas e horizontalizadas. Por assim se configurar, entendemos que esses modos
ndo estdo a parte do Capitalismo, até porque este é o modelo econémico vigente em nossa
sociedade e ndo ha como ser indiferente a ele. Mas, se apresentam como dinamicas distintas
das que apresentamos anteriormente, com interagfes entre 0s membros e com proposicdes
proximas do cooperativismo.

A partir dessa perspectiva, nesse ultimo capitulo da tese, entendemos estar diante do
olhar mais abrangente sobre o Consumo Colaborativo. E, a0 nos encontrar nesse ponto,
entendemos estar aptos a discutir a economia ou as economias que mobilizam o Consumo

Colaborativo.
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Em 2011, a revista americana Time (WALSH, 2011) anunciou o Consumo
Colaborativo como uma das dez novidades que mudariam o mundo. Naquele momento, a
matéria destacava a possibilidade de a sociedade ndo mais acumular tantos objetos. Um
grande avanco, visto que, ao contrario do que se difundia nos Estados Unidos, a
“propriedade” ndo contribuiu para a vitalidade do pais, mas sim para sua ruina. Compartilhar,
ao invés de comprar, significava uma reviravolta nos habitos cotidianos e garantiria

beneficios econdmicos, ambientais e sociais. Dizia a reportagem:

H& um elemento verde aqui, é claro: compartilhar e alugar mais coisas
significa produzir e desperdicar menos coisas, 0 que é bom para o planeta e
ainda melhor para a autoimagem. Alugar uma broca via SnapGoods para um
dia que vocé precise é muito mais barato do que comprar. Ajuste perfeito
para um estilo de vida urbano no qual vocé tem varios vizinhos e pouco
armazenamento. (...) Mas o beneficio real do Consumo Colaborativo acaba
por ser social. Numa época em que as familias estdo dispersas e podemos
ndo conhecer as pessoas na rua, compartilhar coisas — mesmo com estranhos
gue acabamos de conhecer on-line — nos permite fazer conexdes
significativas'® (WALSH, 2011, ndo paginado, traducao nossa).

Nos anos de 2013 e 2014, as pessoas ofereciam caronas a amigos e objetos eram
compartilhados entre vizinhos. A internet potencializava a conexao entre individuos, de modo
que as operacdes acontecessem mais entre eles e menos via corporacfes distantes (SLEE,
2015). As relagdes de consumo pareciam ser mais proveitosas, 0 acesso ampliava-se as coisas
gque ndo eram encontradas anteriormente, a economia e a rentabilizacdo dos ativos de
consumidores eram patentes, eram promovidos beneficios ao meio ambiente e se alargava, de
forma geral, o sentimento da pertenca comunitaria. Creditava-se aos consumidores, que
praticavam o Consumo Colaborativo, uma postura mais consciente, mais ativa, menos
materialista e mais envolvida com a comunidade. Esse individuo participante, de certa forma,
“fundante” do processo e com ‘mais poder’, comecgou, inclusive, a ser tratado como
microempresario. Marcava-se, entdo, o que poderia ser o inicio de uma nova era nas relacoes
de consumo, resumida por Slee (2015, p. 10, traducdo nossa) da seguinte forma: “Ao
participar da economia do compartilhamento, ajudamos a construir nossa comunidade em vez

de sermos consumidores passivos e materialistas; n6s ajudamos a criar uma nova era de

129 “There's a green element here, of course: sharing and renting more stuff means producing and wasting less
stuff, which is good for the planet and even better for one's self-image. And renting a power drill via SnapGoods
for the one day you need it is a lot cheaper than buying it. It's a perfect fit for an urban lifestyle in which you
have lots of neighbors and little storage. (...) But the real benefit of collaborative consumption turns out to be
social. In an era when families are scattered and we may not know the people down the street, sharing things —
even with strangers we've just met on-line — allows us to make meaningful connections” (WALSH, 2011).
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abertura, na qual podemos encontrar um “bem-vindo” e uma ajuda onde quer que
fossemos™.

Tal dindmica “inclusiva” contribuiu para que as promessas do Consumo Colaborativo
fossem conhecidas como de “contribuigdo para um mundo melhor”, através da construgao de

comunidades®®*

e em detrimento ao estimulo a producdo de consumidores materialistas.
Emergia, assim, a ajuda aos individuos impotentes, a concessdo de independéncia e
autonomia para o controle individual das vidas de cada um ¢ a ‘real possibilidade’ de se poder
optar por “alternativas sustentaveis”, principalmente por conta dos argumentos de que muitos
dos recursos e insumos, que viabilizam o consumo, seriam poupados.

Autores bastante otimistas, como Botsman e Rogers (2011), por exemplo, acreditam
que estavamos diante da reinven¢do de comportamentos ditos “tradicionais” no mercado, que
tém transformado o ato de acumular em colaboragdo e comunidade. Isso ocorre, na visdo dos
pesquisadores, gracas a internet nos niveis local ou global, por meio do compartilhamento que
estad estabelecendo a cultura de “o que ¢ meu € seu”, subtitulo do livro que virou referéncia no
tema. Com tal perspectiva, ndo é mais preciso “ter”” algo. No Consumo Colaborativo, basta o
“acesso” aquilo que necessitamos sem que, para isso, seja imprescindivel perder ou sacrificar
as liberdades pessoais ja alcancadas.

Na esfera ambiental, igualmente, foram projetados ganhos: o tempo de vida dos
produtos € prolongado e a sustentabilidade, por conseguinte, potencializada. H&, na
postulacdo de seus defensores, a efetiva redugdo na quantidade de novos produtos e matérias-
primas consumidos (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 177).

Contudo, parece incidir sobre o aspecto econémico o argumento mais enfatizado a
favor do Consumo Colaborativo. Para quem defende tal ponto de vista, os cidaddos tornam-se

132 hermite-lhes rentabilizar e economizar dinheiro a

mais ativos e esse “‘empoderamento
partir de seus ativos, de modo pratico e conveniente. Todos esses beneficios ocorreriam,
segundo os autores, sem a obrigatoriedade de os individuos estarem mobilizados
conscientemente. A percepc¢do da existéncia e dos ganhos comunitarios, bem como os efeitos
(positivos ou negativos) que a pratica do Consumo Colaborativo proporciona ndo precisa ser

clara e/ou consciente, afinal, “em vez de tentar mudar os consumidores, o proprio sistema foi

130 «“By taking part in the Sharing Economy we help to build our community instead of being passive and
materialist consumers; we help to create a new era of openness, in which we can find a welcome and a helping
hand wherever we go” (SLEE, 2015, p. 10).

131 para Botsman e Rogers (2011), em sua obra de referéncia sobre o Consumo Colaborativo, o
compartilhamento entre pessoas faz surgir comunidades.

132 Tratamos aqui de “empoderamento” do modo como Ertz, Durif e Arcand (2016) o postulam, ou seja, como o
poder do consumidor colaborar diretamente uns com os outros.
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alterado para acomodar necessidades e desejos de uma forma mais sustentavel e atraente, com
pouco onus para o individuo” (2011, p. 179).

Nessa chave, os autores defendem que o Consumo Colaborativo faz com que seus
participantes entrem no processo intuitivamente, sem racionalizar o0s estereétipos de
coletivismo ou ambientalismo, apenas fazendo funcionar o que lhes parece melhor e, por
conseguinte transformem, positivamente, o consumo: “menos produto, uso mais eficiente,
menos material consumido, redu¢do do desperdicio e mais capital social” (BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p. 179).

Apesar de essa énfase se dirigir aos individuos, os autores acreditam que as empresas
também passam pelo mesmo tipo de associagdo entre o0s interesses proprios e as pautas
econbmicas e sociais da coletividade. Exemplo disso pode ser visto em um estudo
encomendado pela Airbnb e publicado na Folha de S&o Paulo, em 2017, que apresenta
diversos beneficios resultantes da presenca da empresa nas cidades do Rio de Janeiro e Sdo
Paulo. No mapeamento da verba recebida pelos anfitrides, as despesas dos hospedes (no
periodo em que estavam fazendo uso dos servigos da plataforma) apontam para a melhoria no
numero de empregos (quase 30 mil, entre formais e informais), na renda familiar (cerca de R$
372 milhdes) e no PIB (R$ 781 milhdes). Cada 1 dolar gasto na hospedagem movimentou
mais de 4 dolares na economia das duas cidades (ESTUDO..., 2017).

Como as opgdes de hospedagem sdo mais espalhadas pela cidade do que os hotéis que
normalmente se concentram em areas mais delimitadas, o retorno econémico gerado pelo
compartilhamento de imoveis afeta um nimero maior de bairros, o que também ¢é interessante
para o desenvolvimento da economia local. Expecula-se que 10.000 pequenos negocios
tenham comecado a partir do Airbnb (BOTSMAN, 2016).

Como reforgo desses pontos positivos relacionados ao Consumo Colaborativo, 0s
relatos, oriundos de pessoas que compartilham seus imoveis, destacam o quanto a plataforma
as ajuda no pagamento do aluguel, na realizacdo de viagens, na manutencdo da casa e na

economia para a aposentadoria. A empresa ¢ reconhecida como a “solucao” dos problemas:

Ola Airbnb, néo estou exagerando quando digo que vocés literalmente nos
salvaram. Meu marido e eu acabamos de nos casar nesse Ultimo més de maio
depois de perdermos nossos empregos € nossos investimentos no colapso da
bolsa de valores no ano passado. Lentamente vimos nossa poupanca se
deteriorar até o ponto de ndo termos dinheiro para pagar o aluguel. Naquele
momento, eu anunciei nosso apartamento no seu site e recebi tantos
pedidos...que conseguimos manter nossa casa e viajar juntos, tendo a paz de
espirito de saber que vamos superar esse momento desafiador da nossa vida.
Muito obrigada (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. xii).
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Sao discursos como esse, igualmente vistos nas empresas, que reforcam a imagem de
um tipo de consumo que resolvera os problemas do desemprego e da falta de renda. No site da
Airbnb, encontramos, entre seus argumentos de venda, a exemplificacdo de como a empresa

entra para resolver questdes de ordem financeira:

Quando o crash econdmico bateu, a subsisténcia de Tama como pintor e
corretor de iméveis foi ameagada. Um sério problema de salde sé amentava
as despesas (...). Ao receber convidados, ndo s6 o introduziu a novos amigos
— permitiu-lhe comer, pagar as suas contas e permanecer em sua casa'*®
(AIRBNB apud SLEE, 2015, p. 32, tradugdo nossa).

A alegacdo do ganho financeiro para os participantes ainda sio somadas outras
vantagens: a transformacdo de trabalhadores comuns em microempresarios, com autonomia

para decidir pelo prazer, inclusive. Como nos argumentos da Moobie™**

, plataforma de
compartilhamento de carros, que discursiviza, através da sua fundadora, que escolheu tal
modalidade para ajudar a “ndo colocar mais carros na rua e otimizar uma frota de quase 8
milhdes de veiculos” que, s6 na Regido Metropolitana de Sao Paulo, “fica mais de 98% do
tempo parada”. Tudo isso, é claro, para igualmente acudir “as pessoas que tém carro e
precisam de uma renda complementar” (FUSSY, 2017).

Para além dos beneficios sociais, ambientais e econdmicos apresentados, as empresas
defendem que o Consumo Colaborativo se apresenta como um fenémeno que democratiza ou
facilita, de forma sustentavel e rentavel, o acesso a bens e servi¢os de consumo. Locacdes de
imoveis mais baratas, pelo menos em tese, possibilitam que as pessoas viagem mais,
permanecam mais tempo no local visitado e ainda gastem mais do que aqueles que optaram
por um hotel. Em sintese, além de contribuir para a economia local, as facilidades
proporcionadas pelas plataformas de hospedagem fariam com que mais pessoas tenham
acesso ampliado as viagens.

Logo, é com base em discursos como os aqui descritos que 0 acesso (em detrimento da
propriedade) é destacado como uma forma de consumo interessante, potente o suficiente para

resolver uma série de problemas relacionados ao atual momento. O argumento basilar é o de

133 <\\hen the economic crash hit, Tama’s livelihood as a painter and real estate broker was threatened. A serious
health was only increasing her expenses, with prescription costs at times topping $1000 per month. Receiving
guests not only introduced her to new friends — it allowed her to eat, pay her bills, and stay in her home
(AIRBNB apud SLEE, 2015, p. 32).

134 Empresa brasileira em atuacéo desde 2017 que intermedia o aluguel de veiculos entre individuos. Busca
rentabilizar o carro que ndo esta sendo utilizado por seu proprietério, compartilhando-o com que o necessita por
um tempo determinado.
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que pessoas, ndo possuidoras de recursos para adquirir um determinado bem, possam, com
menor investimento e ainda evitando a producdo de novos objetos, usufruir do acesso ao
mesmo.

Por outro lado, a resisténcia a esse modelo de negdcios que, de acordo com as
corporagdes que sobrevivem dele, contribui com a interagdo social, com o meio ambiente e
com o desenvolvimento econdmico das pessoas, das empresas e das cidades, é, segundo o
Deputado Federal Thiago Peixoto (PSD-GO), uma estratégia das concorrentes ja
estabelecidas no mercado para desfazer ou minimizar a imagem positiva das plataformas de
Consumo Colaborativo. Na visdo do parlamentar, estamos imersos na “maior crise econdmica
de nossa histéria” e os novos mercados movimentam a economia com a ampla geragdo de
riquezas. O problema, na visdo dele, esta nos “donos do mercado” que, ao vislumbrarem o
surgimento das inovacdes, posicionam-se, com a legislacdo como escudo, contrariamente a
elas: “E por isso que defendo uma regulamentagio, que garanta o funcionamento desses
novos servi¢os, sejam ligados a locomocéo, sejam ligados ao setor de turismo. (...) Temos é
que incentiva-lo” (REGRAS..., 2017).

Na mesma perspectiva, o professor de direito comercial da USP, Vinicius Carvalho,
afianca que praticas como as da Airbnb sdo prd-concorrenciais e ndo anticoncorrenciais.
Segundo ele, é a partir de modelos como esses que se impdem pressdes sobre os hotéis,
possibilitando que consumidores comparem servigos e precos. Na sua visdo, da mesma forma
que as tributacdes adjudicadas as empresas de diferentes regimes juridicos ndo séo iguais, nao
h& como cobrar os mesmos impostos para pessoas juridicas e fisicas (REGRAS..., 2017).

Assim, num viés critico e ancorado para além dos argumentos que legitimam o
Consumo Colaborativo na posi¢do construida de quase “redentor” dos problemas do
“Capitalismo desenfreado”, que acomete a sociedade sem poupar nada nem ninguém, somos
conduzidos a entendé-lo como constituinte de a¢les ‘“economicamente orientadas"*®,
exatamente como postulado do Weber (1991), ao discutir a sociedade em sua vertente
econdmica. Isso ocorre porque estamos diante da basilar relacdo capitalista entre a satisfacéo

136

de desejos por utilidade™ na qual entram, em cena e em parceria, 0s objetos (bens) e

comportamento humano (servicos) fazendo aflorar a poténcia, mesmo que discursivamente

135 540 trés, os elementos caracteristicos do conceito sociolégico de acdo econdmica; 1) tentativa pacifica para
obtencdo de poder de controle e bens; 2) essa acao é dirigida para algo que prevé uma oportunidade de utilidade;
e 3) a acdo é orientada para o comportamento de outros (AMARAL, 2002, p. 208)

138 para Weber, utilidade ndo é algo inerente ao objeto e, sim, 0 uso que se pode fazer dele. Dessa forma,
utilidade assume uma concepcao mais ampla do que “satisfacdo de necessidades”, enfatizando, por conseguinte,
0 elemento de oportunidade econdmica e incerteza nas aces. Em suma: o que move a acdo ndo € tanto a
utilidade em si, mas a oportunidade de utilidade trazendo, por isso, o elemento da incerteza na a¢do econémica
(AZAMBUJA, 2006, p. 07).
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silenciada, da vida econdmica que orbita no cerne do agenciamento e da monopolizacdo das

oportunidades de lucro e da satisfacéo de necessidades.

4.5.1 O Cooperativismo nas plataformas no Consumo Colaborativo

Um dos casos mais citados quando se pensa nesse “outro lado” do Consumo
Colaborativo é a Stocksy™’, site que comercializa fotografias e videos desde 2013. Os artistas
que participam como membros, tornam-se socios da empresa e, desta forma, decidem sobre o
negocio, participam de eleicGes, resolucdes, votacdes e assembleias gerais anuais. Além disso,
recebem um percentual que varia entre 50% a 75% da venda das suas obras e participam da
distribuicéo dos lucros, de acordo com a contribuicdo individual de cada membro.

A ideia da empresa surgiu quando seus dois fundadores se deram conta da
possibilidade técnica de colocar em funcionamento uma dindmica que acabaria com o que
eles entendiam como injustica praticada pelo mercado de negociacdo de imagens, no qual
empresas repassam aos autores parcela pequena do valor vendido, além de lhes conferir pouca
ou nenhuma geréncia sobre 0 processo.

Seguindo a minha linha de proposicéo, ha a Fairmondo®®

, Cooperativa voltada para o
comeércio on-line de objetos em que os usuarios sdo 0s socios. Nela, hd limite maximo de
acOes para cada membro de modo que ndo haja grandes discrepancias entre os acionistas e a
faixa salarial também é controlada: salario mais alto pode ser, no maximo, trés vezes o
menor. O conselho administrativo é eleito pelos funcionarios, os excedentes sdo distribuidos
entre 0s membros e uma parcela é destinada a organizaces sem fins lucrativos escolhidas
pelos participantes e para o desenvolvimento da cooperativa. Tais caracteristicas fazem com
que, para alcancar o capital que objetivam, a Fairmondo tenha adeptos em escala e ndo em
volume de investimento. “Essas medidas sdo planejadas para garantir que, mesmo que a
Fairmondo cresca e comece a gerar grandes receitas, nunca sera interessante para as pessoas
Cujo objetivo na vida seja ganhar o maximo de dinheiro possivel”, diz Felix Weth, um de seus
fundadores (TRONCOSO, 2018, ndo paginado).

A Loconomics™ ¢ outra empresa de Consumo Colaborativo que se evidencia por ser
controlada e de propriedade de seus trabalhadores. Atuante na oferta de servigos de baba,

limpeza doméstica, massagens e passeio com cdes, 0 propdsito da plataforma € evitar que

37 Disponivel em: <https://www.stocksy.com/>. Acesso em: 20 dez. 2018.
138 Disponivel em: <https://www.fairmondo.uk/>. Acesso em: 20 dez. 2018.
139 Disponivel em: https://loconomics.com/. Acesso em: 20 dez. 2018.


https://www.stocksy.com/
https://loconomics.com/
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empresas centralizadoras da atividade, a exemplo da TaskRabbit e outras similares, obtenham
entre 5% a 20% dos ganhos daqueles que executam o trabalho. Os freelancers co-
proprietarios pagam mensalidade de aproximadamente 30 dolares e dividem dividendos e
lucros (SCHOLZ, 2017).

Semelhante ao servigo prestado pela Uber, mas fundamentadas em principios
cooperativistas que retiram o mediador como beneficiario da relagdo e coloca em contato

140

direto os interessados, estdo a People's Ride**® e a Vou Bem**, essa Gltima em atuagdo no

Brasil. J4 a Lazoo'z 1#

, embora também inserida no segmento de mobilidade urbana, ao invés
de ofertar motoristas que transportam consumidores, se baseia no compartilhamento de
trajetos entre pessoas que possuem destinos semelhantes. Outra diferenca estd no fato de
distribuir criptomoedas entre promotores, fundadores, compradores ou usuéarios, e de permitir
a estes, em conjunto, decidir como fardo uso da moeda. A Lazzo s também chama atencéo por
propor compartilhamentos de trajetos entre pessoas que possuam, como eles nomeiam,
coincidéncia social, embora a plataforma garanta que ndo é possivel a ninguém ter acesso a
esses dados, tendo em vista que 0s mesmos sao criptografados.

Hé também a AlIBnb™*, empresa que ndo s faz referéncia ao nome da Airbnb, mas
também ao seu ramo de atuacdo e modo de funcionamento. A diferenca da concorrente que
opera apenas na Criméia estd no fato de ela dividir os lucros com os residentes do pais
(SCHOLZ, 2017). Orsi (apud SCHNEIDER, 2018) afirma quem ao fazer isso, a plataforma
reconhece que os anfitrides dos visitantes sdo todos o0s residentes da cidade, e ndo apenas
aqueles de quem alugam um lugar para ficar.

O exemplo do Allbnb representa uma das alternativas vislumbradas por Orsi (2015
apud SCHNEIDER, 2015; 2018) como possiveis substitutos das dindmicas de Consumo
Colaborativo centralizadoras, como as realizadas pelas grandes corporagGes apresentadas
anteriormente nesse capitulo. O fato de os lucros serem direcionados aos residentes,
independente deles fazerem parte ativamente da plataforma, faz com que a distribuicdo de
riquezas seja equitativa, algo proximo do Fundo de Pagamentos do Alaska que paga aos
residentes do pais milhares de délares anualmente em decorréncia do lucro que o Estado

recebe da venda de petrdleo.

149 Disponivel em: http:/peoplesride.coop/. Acesso em: 20 dez. 2018.

1“1 Disponivel em: https://www.voubem.com.br/. Acesso em: 20 dez. 2018.Apesar da Vou Bem ser constituida a
partir da formacao de uma cooperativa de motoristas, 0s termos de uso da organizacdo muito se assemelham aos
da Uber. N&o hé registro da atividade de transporte de passageiros, mas apenas a autodescricdo como plataforma
tecnoldgica que permite o encontro da demanda com a oferta do servigo, como também ndo assegura motoristas
e E)assageiros com seguros de salde.

142 Disponivel em: http://lazooz.org/. Acesso em: 20 dez. 2018.

143 Disponivel em: http://www.allbnb.ru/. Acesso em: 20 dez. 2018.
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Também aponta para projetos que nomeia de ‘munibnb’, em que a propriedade e o
gerenciamento da plataforma de Consumo Colaborativo séo tratados pelas cidades como bem
publicos, o que, por tal condicdo, da ao municipio o controle e a divisdo dos dividendos.

No caso especifico de plataformas de hospedagem, Orsi (2015 apud SCHNEIDER,
2015; 2018) explica que as mesmas poderiam ser usadas “para administrar outros recursos
que - até certo ponto - pertencem ao dominio de um patriménio administrado pela cidade,
como o fornecimento de moradia, infraestrutura pablica e a riqueza que 0s viajantes trazem as
cidades™*’ (ORSI, 2015, apud SCHNEIDER, 2015, n&o paginado, traducio nossa).

Ao assumir o controle desse tipo de atividade, as cidades assumiriam o poder
regulatorio, deixariam de ter o Airbnb como concorrente, tendo em vista que a organizagdo
seria considerada ilegal, controlariam a gestdo da habitacdo e, consequentemente, 0 mercado
imobilidrio. Fariam isto ao “estabelecer e impor um limite nas noites de aluguel; definir taxas
que flutuam com os limites da habitacéo; e gerenciar o mercado de aluguel de curto prazo
para garantir fluxo e fornecimento equitativos de recursos**” (ORSI, 2015 apud
SCHNEIDER, 2015, ndo paginado, tradugdo nossa). Como resultado, as taxas que
costumeiramente tém sido direcionadas para “acionistas corporativos ricos” ficariam com
anfitrides ou iriam para a cidade (ORSI, 2015 apud SCHNEIDER, 2015, ndo paginado,
traducdo nossa).

A Alianga de Cidades pela Economia de Plataformas (Cities Alliance for Platform
Economy, CAPE) é uma fundagdo que caminha nesse sentido, ao ofertar discussdes e apoio
para que as cidades, através de seus governos municipais, lidem com a economia do
compartilhamento de um modo que traga beneficios para todos os seus residentes, seja no
setor da habitacdo, turismo, transporte ou outro. Com atua¢do nos municipios de Amsterdam,

Seul, Washington, Gothenburg, a Alianga postula:

Cidades de todo o mundo estdo enfrentando uma série de desafios
relacionados a economia de compartilhamento e plataforma, como direitos
do consumidor e do trabalhador, seguranca e prote¢do de dados. As linhas
indefinidas entre as atividades publicas e privadas estdo afetando o
licenciamento, o zoneamento, a tributacdo e a regulamentagdo. Por outro
lado, um nUmero crescente de cidades estd buscando ativamente as
oportunidades da economia de compartilhamento e plataforma para alcancar

144 «To steward other resources that—to some extent—belong in the realm of a city-managed commons, such as
housing supply, public infrastructure, and the wealth that travelers bring into cities (ORSI, 2015 apud
SCHNEIDER, 2015, ndo paginado, traducao nossa).

145 «Set and enforce a cap on rental nights; set fees that fluctuate with housing scarcities; and generally manage
the short-term rental market to ensure equitable flow and supply of resources” (ORSI, 2015, apud SCHNEIDER,
2015, ndo paginado, traducdo nossa).
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objetivos politicos nas éareas de coesdo social e inclusdo, sustentabilidade,
resiliéncia econdmica e inovacao™*® (SHARING, 2019, traducio nossa)**’.

Embora ainda sem exemplos praticos, a Orsi (apud SCHNEIDER, 2015; 2018)
vislumbra plataformas nas quais os proprietarios sdo locatarios de quartos em uma
determinada area, o que ela nomeia de ‘co-bnb’.

As proposicoes elencadas por Orsi (2015;2018) variam no modo que 0S recursos sao
distribuidos — entre os membros da plataforma ou entre a populacdo - e na forma como se
configura a propriedade da plataforma — distribuida por meio de cooperativismos entre 0s
membros ou assumida pelo governo como bem puablico. Segundo a autora (apud
SCHNEIDER, 2015, ndo paginado, traducdo nossa), “compartilhar a propriedade e o controle
sdo essenciais para que possamos nos tornar fi¢is ao ‘compartilhamento’ da chamada

1480 que nos reforca a importancia de se discutir a

‘economia de compartilhamento
propriedade - como fizemos nesse capitulo - e também nos mostra o quéo transformadora ela,
a propriedade, pode ser para nos fazer efetivamente participantes da economia do
compartilhamento.

Em comum, os exemplos apontados como “alternativas” para o éxito do Consumo
Colaborativo ou projecdes anunciadas por Orsi (apud SCHNEIDER, 2015; 2018), trazem a
esséncia do cooperativismo* entendido como doutrina, movimento, processo no qual as
pessoas ou grupos com interesses em comum colaboram entre si para operacionalizar a
producéo e distribuicdo de bens. Trata-se de uma atividade econdmica que se diferencia pelo
controle democratico que pressupde (OUTHWAITE; BOTTOMORE, 2016).

A incidéncia do principio cooperativista naquilo que € entendido como o melhor do
Consumo Colaborativo ou como pratica que promove efeitos mais democréaticos entre seus
participantes é corroborada por Scholz (2016), autor que estabelece o termo “cooperativismo

de plataforma” para diferenciar um tipo especifico de consumo em rede a partir de

plataformas que ele julga ser alternativo e sustentavel.

146 «Cities from around the world are facing a number of sharing and platform economy related challenges
such as consumer and worker rights, safety and security and data protection. The blurring lines between
public and private activities are having an impact on licensing, zoning, taxation and regulation. On the
other hand a growing number of cities are actively pursuing the opportunities of the sharing and platform
economy to accomplish policy goals in the areas of social cohesion and inclusion, sustainability, economic
resilience and innovation” (SHARING, 2019).

47 Disponivel em: <https://sharingcitiesalliance.com/cities>. Acesso em: 23 fev. 2019.

148 «shared ownership and control are critical if we are to get real about the ‘sharing’ part of the so-called
‘sharing economy” (ORSI apud SCHNEIDER, 2015, ndo paginado).

140 cooperativismo teve inicio no final do século XVIII, na Gra-Bretanha, durante do capitalismo industrial.
No seéculo seguinte, ocorreram as primeiras experiéncias de divisdo dos dividendos entre 0os membros da
associacdo, embora o grande interesse ainda estivesse no estabelecimento de agrupamentos de pessoas unidas e
autossuficientes.



https://www.youtube.com/watch?v=xpg4PjGtbu0
https://www.youtube.com/watch?v=xpg4PjGtbu0

197

Para o autor, o cooperativismo de plataforma pressupde alguns principios: propriedade
distribuida em cooperativas; pagamento decente e seguranca de renda aos trabalhadores;
transparéncia e portabilidade de dados; capacidade dos trabalhadores de se comunicarem com
operadores de plataformas ou proprietarios; envolvimento dos cooperados nas atividades da
cooperativa; estrutura juridica protetora que garanta protecdes legais; sistema de avaliacdo da
reputacdo individual que seja aceito em diversas plataformas; rejeicdo de vigilancia excessiva
no local de trabalho; direito de fazer logoff, isto é, de ter tempo fora das plataformas. A
proposicdo de Scholz (2016), como visto, pressupde mudancas tecnologicas, culturais,
politicas e sociais.

Para justificar a necessidade de um termo que explicite a diferenciagdo das praticas
mais generalizadas, o autor contextualiza que a economia do compartilhamento é prenunciada
como um caminho para um Capitalismo mais sustentavel quando, na verdade, tem promovido
exploracdo. Exploracdo ndo sé dos recursos, mas também das pessoas que estdo sendo
transformadas em mercadorias comercializadas. Com esse raciocinio, Scholz (2016)
demonstra que as praticas que estamos vendo serem entendidas como “solugdes” ndo estdo
isoladas do Capitalismo. Em contraste, elas fazem parte e potencializam esse sistema

econdmico, como critica o autor:

Como podemos falar sobre compartilhamento genuino ou inovagdo quando
um terceiro monetiza imediatamente todas as suas interacBes para o
beneficio de um pequeno grupo de acionistas? As plataformas estdo
substituindo as empresas, e as praticas de subcontratacdo direcionam grandes
pagamentos para pequenos grupos de pessoas. Mesmo as ocupacdes que
antes ndo podiam ser transferidas, os passeadores de cées ou faxineiros, estdo
se tornando submissas ao Capitalismo de plataforma™® (SCHOLZ, 2017, p.
43, traducdo nossa).

Entretanto, elas ndo sdo a totalidade do fenémeno. Ha individuos se organizando em
cooperativas ou a partir de estruturas descentralizadas de modo que se coloca em evidéncia
uma internet das pessoas, j& que sdo elas que geram mais valor as plataformas. Nesses casos,
o Capitalismo “funciona melhor” e pode pdr em pratica a verdadeira esséncia do

compartilhamento. Ao menos é isso que espera Scholz (2016, p. 91):

150 «“How can we talk about genuine sharing or innovation when a third party immediately monetizes your every
interaction for the benefit of a small group of stockholders? Platforms are replacing firms, and subcontracting
practices direct big payouts to small groups of people. Even occupations that previously could not be off-shored,
the pet walkers or home cleaners, are becoming subsumed under platform capitalism” (SCHOLZ, 2017, p. 43).



198

O cooperativismo de plataforma pode fazer vigorar uma economia do
compartilhamento genuina, uma economia solidaria. Ela ndo ira remediar 0s
efeitos corrosivos do Capitalismo, mas pode mostrar que o trabalho pode ser
dignificante ao invés de empobrecedor para a experiéncia humana.

Entretanto, mesmo o cooperativismo de plataforma ndo pode ser visto como algo que
funciona a parte do Capitalismo. As organizagdes fundamentadas nesses principios funcionam
dentro um contexto movido pelo capital e sdo tdo susceptiveis as pressées do mercado, como
outras organizac¢des ndo cooperativistas. Isto se evidencia em exemplos praticos como o0s que
indicamos no inicio desse capitulo. O valor cobrado pela producéo e distribui¢do dos bens é
baseado naqueles praticados pelos concorrentes, ha uma busca pela maior conquista de
dividendos e a atuacdo das plataformas de consumo em rede cooperativistas como um todo é
interferida pelas performances das demais empresas do segmento, sejam elas proprias do
Consumo Colaborativo ou néo.

O discurso mercadologico que busca envolver os membros com promessas de sucesso
e boas remuneragdes também estao presentes. “Nos temos os ingredientes para garantir o seu
sucesso™”, diz o site da Loconomics (2019, traducdo nossa), enquanto a plataforma Vou
Bem (2019) argumenta: “Além dos melhores precos do mercado para os usuarios, € uma
remuneracao mais justa para 0s motoristas o Vou Bem tem varios diferenciais que o destacam
entre os concorrentes” (VOUBEM, 2019).

Além do exposto, mesmo que o cenario de prejuizos causados pelo Capitalismo e pelo
consumo parecam solucionados pelos beneficios do cooperativismo que se concretiza no
Consumo Colaborativo ainda ha problematicas a serem postas. 1sso porque ndo basta que tais
plataformas existam ou que apenas se facam presentes para que uma nova politica de
consumo seja instaurada. E preciso que elas, as plataformas construidas com énfase nos
individuos, assumam dimensGes significativas no mercado.

Ou seja, ndo bastam as condicBes técnicas ofertadas pela internet que Ihes garante a
criacdo. O grande desafio das cooperativas de Consumo Colaborativo sdo os investimentos e
infraestrutura (SCHNEIDER, 2018), aspectos esses que mencionamos no momento em que
tratdvamos da forca dos monopolios e dos grandes conglomerados que atuam no Consumo
Colaborativo. Como afirma Schneider (2018, ndo paginado): “Por mais que tanto os
capitalistas quanto os cooperadores gostem de pensar que operam como agentes autbnomos,

condi¢cBes como essas [investimentos e infraestrutura] tém uma grande influéncia sobre quais

131 «we've got the ingredients to ensure your success.”
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tipos de empresas séo bem-sucedidas e quais tipos falham”. Assim, ¢ dificil que qualquer
modelo de negdcios prospere sem que se tenha condi¢gdes minimas para sua manutencao.

Ademais, o fato de estreitar as relacdes de consumo sem a mediacdo de empresas e,
dessa forma, permitir maior repasse do valor pago pelo cliente ao trabalhador nédo significa
que as cooperativas garantam condi¢des adequadas de trabalho, tampouco de seguridades
legais para aquele que presta servico.

O que queremos enfatizar com tal debate é que o cooperativismo nas plataformas de
Consumo Colaborativo ndo age de modo indiferente ao Capitalismo, ou ao capital em si.
Dizemos isso embora saibamos que o cooperativismo possui natureza contestadora em sua
origem e esséncia. Era, inclusive, compreendido como instrumento anticapitalista, por buscar
harmonizar as relagGes entre capital/trabalno (OUTHWAITE; BOTTOMORE, 2016), o que
mostra que ha sentido na expectativa que a esséncia cooperativista traga outros parametros
para o Consumo Colaborativo.

Contudo, se por um lado fazemos essas consideracgdes, por outro é forgoso reconhecer
que se diferenciam por promover mais estabilidade e protecdo social para 0s seus membros,
ao tempo em que minimizam as desigualdades econémicas e sociais. Os precos tendem a ser
melhores para os clientes e os lucros revertidos para os trabalhadores. Ademais, 0s
trabalhadores poderem controlar seus trabalhos e beneficios. Isso por si s6 pode fazer o
cooperativismo nas plataformas de Consumo Colaborativo ser compreendido como “modelos
de propriedade democratica para a Internet” (SCHOLZ, 2016, p.18) em que “extrativos ou
cooperativos oferecem seus servigos ou conteudos” (SCHOLZ, 2016, p. 62).

Assim, entendemos que, mais do que nomenclaturas que diferenciam um tipo de
pratica mais exploradora daquelas em que prevalece a cooperacdo entre os membros, €
preciso haver proposicbes de politicas e regulamentacGes distintas que levem em
consideracdo as particularidades de cada proposta e 0s retornos sociais, econdmicos e

politicos que elas trazem para a sociedade.

4.6 A AMBIVALENCIA DO CONSUMO COLABORATIVO

O tema do Consumo Colaborativo vem promovendo debates quase que polarizados
entre 0 bem e 0 mal. Se, por um lado, h& a propagacé@o dele como sindnimo de praticas que
podem “‘salvar o mundo” da excessiva utilizacdo dos recursos naturais e também promover a

democratizagdo do acesso a bens e servi¢os, ha, além disso, uma precarizagdo das relagdes
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trabalhistas, na dominacdo do mercado por grandes grupos econdmicos, dentre outros
aspectos considerados negativos.

Assim sendo, tem sido comum, especialmente entre pesquisadores e especialistas, a
ascensao de posicionamentos que associam o fendmeno a um tipo de “negocio” e outros que o
vinculam a um “movimento social”.

O aspecto contraditdrio, ou ambivalente, esta presente até mesmo na construgdo dos
termos e seus significados, como apontamos no primeiro capitulo dessa tese. Mas, apesar das
contribuicbes que tais associacbes nos trazem, pensar na ambivaléncia do Consumo
Colaborativo ndo é estar atentos apenas aos distintos pontos de vista que circulam na
contemporaneidade e nem, exclusivamente, a etimologia que relaciona os significados dados
as suas expressdes. E preciso pensar no processo refletindo, principalmente, como essas
relacdes de consumo em rede foram construidas e como se modificaram.

Se, no inicio, foram as trocas informais que prevaleceram, atualmente, além das
relacBes entre individuos é possivel verificar a presenca de grandes corpora¢cdes com
expressivos volumes de servigos/bens e transagcdes em dinheiro. A partir disso, os pontos de
vista divergentes podem ser consequentes do julgamento que se faz em torno daquilo que o
Consumo Colaborativo se propfe a realizar versus as praticas, de fato, concretizadas. A
promessa de maior autonomia para os individuos, de um consumo mais racional e consciente
e a diminuicdo dos impactos ambientais sdo colocados em contraposicdo a acusagdo da
emergéncia de praticas que exploram a mao de obra, potencializam a desigualdade econémica
e social e ndo contribuem para a economia dos, ja escassos, recursos naturais.

Desse modo, a dicotomia das interpretacbes em torno do fendmeno relaciona-se ao
carater de como ele se iniciou e de como foi sendo reconfigurado, seja em relagdo aos sujeitos
envolvidos, tipos de consumo realizados ou mesmo quando se refere aos seus objetivos e
repercussdes. Como postulou Gorelflo (apud SLEE, 2015), criador do site Shareable’®, é a
contradicdo escancarada, entre as possibilidades utopicas e as realidades hipercapitalistas da
economia da partilha, que vai nos revelar no que o fendmeno se transformou e se
transformara.

Portanto, ao perpassar tais ambivaléncias, investiremos na reflexdo critica sobre a
atual dindmica do fenémeno, tendo como ponto de partida diversos aspectos que nos ajudam a
desvendar o Consumo Colaborativo como uma clara expressao do Capitalismo, mas, também,

como um modelo econdmico tido por ‘alternativo’ e que desponta na sociedade em rede.

152 O site Shereable é uma grande referéncia no que se refere a Consumo Colaborativo. Reline colaboradores,
experiéncias e pesquisas mundiais sobre o fendmeno.
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4.7 NAO UMA, MAS VARIAS ECONOMIAS DO CONSUMO COLABORATIVO

Que a relacao entre Consumo Colaborativo e Capitalismo tem mobilizado pontos de
vista divergentes e, por vezes, antagbnicos, ¢ fato. Uma ambivaléncia que é percebida na
propria complexificacdo da nossa sociedade de consumidores, como na perspectiva postulada
por Bhabha (1998) diante da impossibilidade de narrativas homogeneizantes exclusivas. A
identidade das corporacfes escapa e se evidencia pelos seus discursos e suas performances,
assim como as falas dos sujeitos envolvidos com elas. Somado a isso, as negociacfes se
fundem aos percursos dos seus argumentos, em prol do “bem comum”, que parecem silenciar
suas vinculagbes ao projeto capitalista mais manifesto e desafiam suas pretensdes por
coeréncia.

O destaque para 0 modo como as empresas inseridas no negécio exploram o mercado
ocorre, acreditamos, pela dimensdo que as mesmas assumem, bem como pelo fato de as
organizacdes, que sdo mais populares e conhecidas como tipicas do Consumo Colaborativo —
especialmente Uber e Airbnb -, retratarem uma forma especifica de atuar que nem sempre € a
mais eficaz para a sociedade, mas que acabam sendo vistas como padrdo de todo o fenémeno.

Assim, na contramdo dos discursos que advogam pela sustentabilidade, reducéo de
matéria prima e/ou relacdes mais justas e transparentes entre os pares no Consumo
Colaborativo, ha quem diga que ele é resultante dos procedimentos mais tradicionais do
Capitalismo ou que € a pura expressao dele.

Isso ndo subtrai da pratica em questdo a possibilidade de que ele se apresente como
uma alternativa distinta e mais democratica para que realizemos transacdes de troca sem o
intermédio de empresas, sem hierarquia, ou até mesmo sem a moeda mais utilizada na
contemporaneidade: o dinheiro. Até porque, a interpretacdo do Consumo Colaborativo como
algo positivo para a sociedade e para os individuos ndo pode ser vista apenas como um
intencional disfarce utilizado estrategicamente pelas grandes corporagdes para camuflar a sua
atuacdo e como forma de omitir seus verdadeiros interesses e modos de atuacdo. O processo
histérico do Consumo Colaborativo também apresenta autonomia em certa medida aos
individuos, incrementos na independéncia em relacdo as empresas, além de outros beneficios.

E, portanto, além da ambivaléncia identitaria e performativa do fenémeno, a
diversidade de comportamentos de consumo e terminacdes que o complexifica em termos de
analise, nos impedindo de empreendermos numa abordagem “simplista” que direciona para
um lado ou para outro. Isso ocorre porque, ao buscar assumir um dos extremos, precisamos

enxergar ‘“outra economia” em funcionamento, que pode (ou ndo) estar contida na
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democratizagdo da economia existente, ou até mesmo em um processo que ndo promova o
actmulo de capital como prioridade.

Todavia, mesmo elencando alguns argumentos em favor do Consumo Colaborativo,
poucos deles parecem contribuir para a compreensdo do fendmeno como um processo a parte
do Capitalismo. E, por esse motivo, ndo queremos dizer que ele deva ser condenado ou
desqualificado. Apenas registramos o0 seu imbricamento com o0s aspectos mercantis, até
quando produz beneficios para seus membros ou para sociedade.

As colocacdes feitas a respeito da formacdo de comunidades, da reducdo de utilizacdo
de recursos naturais e da minimizagdo dos efeitos ambientais, bem como da potencial
rentabilizacdo de bens e servigcos dos individuos, mesmo que tragam beneficios para um
representativo nimero de pessoas, ainda se mostram como dindmicas proprias do Capitalismo
e nao exteriores ao modelo econdmico vigente. A maior evidéncia disso estd nos aspectos
econdmicos, quase sempre enfatizados, quando se expdem os pontos positivos do Consumo
Colaborativo, 0 que nos parece revelar o processo no entorno do capital e que ainda busca a
maximizacdo de lucros.

Se voltarmos para a historicizacdo do fenbmeno, é possivel perceber que o valor
econbémico sempre esteve presente. Quando o Slee (2015) recupera que os individuos
geravam renda e economizam dinheiro a partir do compartilhamento de bens e servigos, ele ja
apontava para uma motivacgédo financeira, mesmo quando a operagéo era praticada entre pares.

Todavia, ao fazermos a transi¢cdo para uma dindmica que passa a ter a intermediacao
de empresas e que, em poucos anos, crescem exponencialmente, o quadro se altera. Mesmo
que o interesse econdémico permanega sendo o mobilizador, a proporgédo que o fendmeno
assume, bem como o porte das empresas envolvidas, exigem de nés um outro olhar.

Seria esse entdo o marco de uma alteracdo no modelo de negdcios do Consumo
Colaborativo? Ou podemos considerar que ele ja nasceu totalmente vinculado aos tragcos mais
caracteristicos do Capitalismo, como a carga genética do DNA que herdamos, sem dela poder
escapar?

Tendemos a pensar que, em seus primordios, o fenbmeno se mostrou tanto como
alternativa, quanto como refor¢o das praticas capitalistas. Ao tempo que busca os bons
resultados financeiros, 0 Consumo Colaborativo pode oferecer a potencial democratizacao das
fontes de captacao de renda. Dizemos potencial porque ndo entendemos que a democratizacao
é algo dado e consolidado, mas com possibilidade de os individuos a conquistarem.

Assim sendo, quando a Airbnb, por exemplo, permite a rentabilizacdo dos imoveis,

mesmo que os anfitrides alcancem alguma ascensdo econémica, com o adicional na renda
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pessoal, a empresa cresce em ritmo e volume de dinheiro desproporcionais, se comparados
aos donos dos imoveis disponiveis na plataforma.

Ademais, além de entendermos como potencial democratizacdo, ndo ha como negar
que o fenbmeno implica em mudancas na relacdo entre compradores e fornecedores, como
também provoca tensionamentos em mercados que pareciam soOlidos e impenetraveis.
Portanto, o fendmeno, a nosso ver, ndo se direciona para um dos lados. Ndo pode ser
analisado sob o mesmo prisma. A sua complexidade e diversidade de processos, sujeitos
envolvidos e modos de funcionamento faz se concretizarem modelos econdémicos também
variados.

Somado a isto, ha também o processo transformador pelo qual passam certas praticas
de Consumo Colaborativo. E possivel perceber que algumas propostas se iniciam com
determinado foco e, a partir do momento em que se tornam bem-sucedidas, ou sdo aceitas
pela coletividade, a atuacio muda de direcdo. E o que parece ter acontecido com as empresas
Uber e Airbnb. A trajetdria dessas e de outras organiza¢@es que se reorganizaram e tornaram-
se mais lucrativas, acabam gerando altera¢Ges e consequéncias criticas para as mesmas, para o
mercado e para a sociedade. O carater horizontalizado e democratico parece ceder espaco para
a estrutura hierarquica que centraliza poder e capital. E como se ndo houvesse forma de
conciliar os interesses: ou se atende aos investidores ou a comunidade. Ou até pior: ao se
tornar potencialmente bem-sucedida no atendimento das demandas e desejos da populagéo,
cede a pressdo da forca econémica. E, assim, muitos casos que estavam voltados inicialmente
para a colaboracao e para a formacdo de comunidades, alteram seu projeto e passam a tratar
de mercado e conveniéncia.

Ao problematizar a economia do Consumo Colaborativo, ndo pretendemos aderir a um
dos lados. Intencionamos, com a proposicdo do debate, ressaltar as questdes mais
proeminentes sobre o fendmeno e, principalmente, mostrar que a complexidade das praticas,
formatos e motivacgdes nos impedem de reduzir o0 processo a algo que esta a favor ou contra o
Capitalismo. Portanto, ao pensarmos na ambivaléncia do Consumo Colaborativo, chegamos
ao entendimento, até que surja melhor juizo, de que ndo ha uma economia prépria e exclusiva
do fendmeno, mas sim “economias” (no plural) que se relacionam com ideologias e modos de
funcionamento peculiares que precisam, com a complexidade que Ihes é caracteristica, ser

melhor analisadas em pesquisas futuras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Se ha algo que persiste nessa tese desde a elaboracéo do seu projeto de pesquisa até a
presente reflexdo que fazemos sobre o Consumo Colaborativo, é a interpretacdo do mesmo
como processo emergente e complexo que envolve diversos sistemas. A sua multifacetada
estrutura, fatores e condigfes de existéncia foram e ainda s@o aspectos que nos instigam a
buscar entendé-lo e foram determinantes para o caminho que nosso estudo trilhou.

Provocadas por essa complexidade ainda pouco tensionada e apresentada como algo
“simplesmente dado”, produtor de beneficios para todos os sujeitos envolvidos, o fenédmeno
foi se evidenciando para n6s de uma maneira bem interessante. Muito mais do que um estudo
sobre reconfiguracdes do consumo a partir da formacéo de redes na internet, essa tese envolve
questdes sociais, politicas e econémicas sobre a sociedade na qual estamos inseridos e, desse
modo, reflete sobre quem somos, onde estamos e como vivemos.

Ao atribuir tal dimensdo a pesquisa, ndo temos a expectativa de dar conta de tudo o
que transborda nos campos da Sociologia, Economia e Antropologia no que se refere ao
nosso objeto de estudo. Registramos apenas que, mesmo cientes do nosso lugar de fala e,
consequentemente, da énfase que damos aos processos comunicacionais, nos € notério o
entrelacamento das discussdes aqui apresentadas com a estruturacéo da sociedade.

Provavelmente motivadas pela amplitude do fenbmeno, nossa pesquisa intencionou
desenvolver um estudo que, ao longo da tese chamamos de “macro”, isto é, que buscasse
compreender a complexidade e esséncia contraditoria do Consumo Colaborativo sem
estabelecer categorias analiticas por tipo de préatica realizada, por bem consumido, pelo local
geogréfico onde o evento ocorre, tampouco pelo ponto de vista dos segmentos de sujeitos
envolvidos. O nosso olhar se voltou para a investigacdo mais abrangente, que incluia
interlocugbes com outras areas tangenciais ao objeto, bem como para as ocorréncias
concretizadas no mundo sobre as mais variadas formas. Sabiamos que, ao fazer essa escolha,
também teriamos perdas no que se refere ao aprofundamento do estudo em particular. Mas,
ndo h& como negar que o entendimento mais indutivo e sem escopo delimitado do processo de
consumo em rede, estabelecido entre empresas e individuos através de plataformas conectadas
a internet era, desde o principio, 0 que nos interessava.

Interessava-nos por entendermos que € a partir desse percurso metodolégico e teorico,
que poderiamos nos debrucar sobre a incompatibilidade entre 0 modo como o fenémeno se

constituia aos nossos olhos e a forma pela qual 0 mesmo era apresentado, seja pela semantica
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associada aos termos e significacdes, ou pelos discursos proferidos em torno dos ganhos para
a sociabilidade, para a economia e para a sustentabilidade ambiental.

Parte dessa problematica a nossa compreensdo de que o Consumo Colabortivo se
constitui como objeto de disputa ideoldgica realizada entre os que o entendem como
“movimento social” que representa avanco civilizatorio e melhoria no trato da natureza e 0s
demais que o tratam como “negécio”, que amplia a exploracéo do trabalho e dos recursos do
individuo (SLEE, 2015).

Formulamos a tese de que ha, no Consumo Colaborativo, embates de poder econémico
e politico, encobertos por estratégias discursivas e de disputa de mercado, que colocam o
fendmeno na “ordem do discurso” (FOUCAULT, 1999) para concretizar 0s interesses
daqueles ja possuidores e concentradores de capital.

Trata-se, portanto, da reproducdo das relacBGes desiguais entre classes, entre 0s que
possuem propriedade e 0s que ndo possuem, entre 0s que tém a chance do acesso e aqueles
que ndo tem, entre 0s que contratam e os que trabalham, entre os que podem conduzir 0s
rumos das praticas de comunicacdo e consumo e aqueles que ndo podem. Refere-se, também,
ao poder das corporacgdes, especialmente dos grandes oligopdlios e dos reflexos que suas
acdes promovem nos individuos, esses que, muitas vezes, buscam e creem na comunicacao e
no consumo como agles politicas que os tornam equivalentes e equidistantes dos seus pares,
e, conforme apontamos, por conta disso, acabam nao tendo sempre essa oportunidade.

A tese constitui-se, portanto, como uma pesquisa assumidamente critica. Ndo ao
Consumo Colaborativo em si que, ao colocar em contato direto produtores e consumidores,
pode ser considerado como avanco na racionalizacdo da organizacdo da producdo e do
consumo e, com isso, ser instrumento de desenvolvimento de produtos mais adequados e
customizados ou de menor dispéndio. Contrapomo-nos, particularmente, a forma como ele
vem sendo praticado e as suas implicagcdes, muitas vezes danosas aos individuos que as
utilizam.

Nesse sentido, a énfase acaba sendo voltada para as grandes empresas multinacionais
gue dominam o mercado em que atuam, especialmente aquelas do segmento de transporte,
acomodacdo e prestacdo de servigos, a exemplo de Uber, Airbnb, TaskRabbit e outras. Essas
demonstram ver, no Consumo Colaborativo, um mercado potencial que pode ser explorado e
rentabilizado.

A proliferacdo de empresas mediando o consumo de bens e servi¢cos que sdo de
propriedade dos individuos ocorre em virtude da percepgdo sobre o qudo promissoras aquelas

atividades sdo e pelos altos investimentos e apoio governamental e legislativo que recebem.
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Porém, constitui-se numa atuacdo que nos implica custos, especialmente quando,
alargando o campo de visdo, é possivel ver que 0 modo como as empresas se fazem presentes
alia-se a conjuntura econémica e politica na qual vivemos, marcada pela ideologia do
neoliberalismo. Isto €, num contexto no qual o Estado é reduzido as suas fungbes minimas.
Somado a isso, a desregulamentacdo dos mercados, a reducdo dos sistemas sociais de
protecdo dos trabalhadores e a producdo de bens a um custo menor séo todas condicOes
existentes e que significam perdas consideraveis para 0s sujeitos da sociedade.

Contudo, ndo postulamos, nessa tese, uma recusa absoluta a participacdo das empresas
no Consumo Colaborativo ou mesmo a finalidade lucrativa das mesmas. O que se questiona
aqui é a compatibilidade no modo como boa parte das empresas atuam e a manutengdo de um
mundo sustentavel, seja no aspecto social, econémico, politico ou ambiental. Os exemplos
aqui elencados evidenciam que ndo é de modo harmdnico que tais condices estdo sendo
postas.

Isso ocorre em virtude de as empresas, Ou Seus representantes, ndo serem Mmeros
participantes do Consumo Colaborativo, mas determinantes dos rumos do processo. Sao as
elites, através de negociacBes politicas e regulamentacBes escassas ou favoraveis aos seus
interesses, que conduzem as politicas que as privilegiarédo.

Nesse sentido, as transagcdes que deveriam descentralizar o consumo, as relagfes e 0
poder, mostram-se cada vez mais centradas em poucos, estabelecendo quase um circulo
ViCioso em que 0S que mais possuem sdo 0s que mais conseguem rentabilizar seus bens.

A era do acesso, mencionada por Rifkin (2001), que deveria minimizar a producao de
novos bens, maximizar a vida util dos produtos e, assim, reduzir os impactos ambientais do
consumo, ao tempo em que democratizaria 0 contato dos individuos com os bens e servigos
que necessitam apenas pelo tempo que o requerem, mostra-se como pertencente a mesma
I6gica do acumulo de propriedades como fonte de riqueza, no instante em que aqueles que
possuem os bens ndo promovem a “politica do comum”, como pregam Dardot e Laval (2017),
e determinam as condi¢fes de comercializagcdo do acesso.

Por sua vez, as ofertas de trabalho disponibilizadas via Consumo Colaborativo, que
deveriam melhorar a economia, proporcionam o “privilégio da serviddao” (ANTUNES, 2018).
Contribuem, assim, para desregulamentacao, terceirizacdo e, especialmente, para a exploragédo
do individuo, que se vé em relacdes precarizadas e ndo reconhecidas como de trabalho.

O agravante é que a atuacdo comercial ndo é explicita, nem transparente. Sobre o
amparo de termos como ‘“colaborativo”, “compartilhamento”, “privilégio” e “indendéncia”

temos camuflado o interesse econdmico. Como complemento a estratégia, os beneficios
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concedidos aos individuos, sejam esses referentes a preco, praticidade, comodidade, ou
qualquer outro aspecto, disfarcam que os maiores ganhos estdo destinados as proprias
empresas. POe-se, em préatica, portanto, a alienacdo (MARX 1844, apud BOTTOMORE,
1993) dos membros das plataformas.

Tais organizacbes isentam-se de suas responsabilidades frente & sociedade, muitas
vezes apoiadas por governos ausentes, ou, quando presentes, coniventes com a atuacdo das
empresas de Consumo Colaborativo, salvo algumas excecdes.

Porém, a constatacdo da diversidade de modos de se fazer o Consumo Colaborativo
coloca-nos no dever de registrar a existéncia de praticas que proporcionam condicdes
diferentes das que acabamos de apresentar. Mesmo dentre os casos de Consumo Colaborativo
com esséncia mercantil e que buscam lucros, ha diferencas. Atuagdes com menos impactos
negativos sdo percebidos em plataformas como Dog Hero e Enjoei.com, que recolhem
percentuais de todas as transacGes de comercializacdo de bens e servicos entre individuos,
mas ndo evidenciam a precarizacdo das relacOes trabalhistas, nem mesmo a promoc¢do da
desigualdade econémica e social, tdo dispare, quando a relacionamos com a performance dos
grandes conglomerados.

A depender do ramo de atuacdo, algumas praticas podem nutrir a permanéncia dos
principios afins ao consumo que se julgavam nao relacionados ao Consumo Colaborativo, a
exemplo da descartabilidade e insaciabilidade. Esses que, no estimulo a aquisicdo de tudo o
que se deseja, acabam contribuindo para a producdo de novos bens.

Ha ainda as experiéncias de Consumo Colaborativo que privilegiam relagbes entre
pares de individuos, descentralizacdo das relacfes e divisdo de recursos, aquilo que Scholz
(2017) chama de “cooperativismo de plataforma”. Apesar de seus principios mais
democraticos e cooperativos, também mostram-se interessadas em ocupar uma parcela do
mercado onde atuam, o que as submete, a0 menos em algum grau, as mesmas légicas do
capital.

O fenébmeno, entdo, se mostra como complexo e contraditorio, como ja mencionamos,
por ndo poder ser circunscrito a um dnico modo de se consumir em rede, mas também por
envolver variaveis que vdo desde o modo estrutural, pelo qual as redes se estabelecem, os
modos como as relagBes entre 0os membros sdo desenvolvidas, os tipos de transacdes que
desenvolvem, a distribuicdo de renda e lucros, dentre outros fatores que, quando combinados,
produzem resultados distintos.

E por isto que entendemos que, sobre as variedades de Consumos Colaborativos,

estabelecem-se economias, no plural, que ndo podem ser generalizadas, tampouco
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categorizadas como boas ou més. Todavia, para fins de possibilitarmos uma melhor
compreensdo do fendmeno, é possivel pensar em campos de atuagdo para onde se direcionam
boa parte das praticas de Consumo Colaborativo. Um deles concentra as praticas ditas
exploratorias que produzem impactos mais drasticos para a sociedade e que, por tal
caracterizacdo, sdo muitas vezes entendidos como pura expressdo do capitalismo. Um outro
dominio acolhe os casos com fins mercadol6gicos que proporcionam condic¢Bes favoraveis as
empresas que a mediam, mas também trazem retorno, normalmente econdémico, aos
individuos, sem promover grandes prejuizos trabalhistas e de concentracdo de renda. O
terceiro agrupamento inclui experiéncias cooperativistas, que retiram a intermediacdo de
terceiros para garantir aos seus membros o contato direto com aqueles que consomem. Por
fim, hd o conjunto de acdes proprias do Consumo Colaborativo que se caracteriza pelo
compartilhamento de bens e servicos, de esséncia desinteressada dos aspectos
mercadoldgicos, como € o caso das situacdes nas quais se troca servicos ou bens ou ainda os
empresta, sem haver exigéncia de pagamentos.

Todavia, para além da diversidade de préaticas, também €é proprio ao Consumo
Colaborativo praticado a predominancia do aspecto econémico. Com o auxilio da pesquisa
primaria que realizamos, da coleta em fontes secundarias e dos aportes tedricos referenciados
ao longo da tese, dizemos que é este o cerne do Consumo Colaborativo, seja no que se refere
a quantidade de préticas estabelecidas, nimero de pessoas envolvidas ou movimentacdo de
dinheiro. E sobre essa légica que boa parte do Consumo Colaborativo é mobilizado.

No que diz respeito a pesquisa quantitativa, o Consumo Colaborativo mostra-se
incorporado a dinamica de consumo dos entrevistados e vem sendo percebido como uma
extensdo de suas outras agdes de consumo e ndo como processo peculiar ou a parte do que se
costuma realizar. A diferenca, se € que ela existe, talvez esteja centrada na sensagdo de
atuacdo em prol do bem comum para a sociedade e para 0 meio ambiente, tendo em vista as
mencGes genéricas que foram feitas sobre a racionalizagdo dos usos dos recursos naturais e a
interacdo e a sociabilidade.

De todo modo, o Consumo Colaborativo estabelece-se, em sua pratica, como um
fendmeno de esséncia mercantil, realizado a partir das transa¢cbes mais convencionais no
mercado: compra e venda de produtos e contratacdo e prestacdo de servicos tendo, quase
sempre, sua consolidacdo através da obtencdo da propriedade do bem.

Dentre descri¢des que as pessoas fazem sobre o Consumo Colaborativo, as percepgdes
e 0Ss aspectos que julgam interferir quando estdo decididos a praticar o Consumo
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Colaborativo, o @mbito econémico, especialmente economia de recursos, € 0 que mais se
destaca.

Além disso, 0 pertencimento a determinada classe socioecondmica é determinante na
constituicdo de um modo particular de consumir e de compreender o fenébmeno. Sobre esse
aspecto, é possivel dizer que, o0 Consumo Colaborativo evidencia e reproduz o atual sistema
de diviséo de classes — 0 mesmo que foi apontado por Bourdieu (2015) - no qual aqueles com
maior poder aquisitivo sdo 0s mais frequentes nas transacGes para a obtencdo de produtos e
Servicos, engquanto os que possuem menos capital econdbmico submetem-se as relacdes de
prestacao de servicos.

Perceber essa distingdo de classes significa entender que o Consumo Colaborativo néo
estd disponivel para todos com as mesmas condi¢fes. Ndo somos todos consumidores e
produtores. Ndo estamos todos livres e independentes. Em consonancia com as criticas,
apreendemos, nos dados empiricos, que o Consumo Colaborativo, como processo, corrobora e
acentua a desigualdade social e econdémica na sociedade.

Embora, as compreensdes proporcionadas por essa pesquisa ndo busquem confirmar a
as analises desenvolvidas ao longo da tese, elas nos servem como apresentacdo do olhar das
pessoas que praticam o Consumo Colaborativo e acabam por reforcar a légica do capital
presente no fenémeno.

Mesmo sendo constante a relacdo entre a énfase dada aos aspectos econémicos e a
critica ao Capitalismo, ndo esteve no cerne dos interesses dessa pesquisa responsabilizar o
Capitalismo, de modo total e absoluto, pelos males do Consumo Colaborativo. Na verdade,
esse estudo ndo procura culpados. Ao fazer referéncia ao referido sistema econdmico,
objetivamos contextualizar o cenario no qual o fendbmeno aqui analisado se apresenta e as
I6gicas que 0 movimentam, o que acaba por ressaltar a presenca e a forca capitalistas.

Nesse sentido, também achamos relevante pontuar que, ao associar as repercussdes do
Capitalismo ao consumo em rede, praticado por meio de plataformas digitais, ndo procuramos
propor um Consumo Colaborativo isento ou desvinculado de interesses monetarios. Até
porque é sabido que ndo é possivel regressar ao tempo sem ele. Marx (apud MAGALHAES,
2013), ha mais de um século e meio atrds, chamou de utdpicos os defensores de uma
sociedade mais igualitaria que desejavam que o Capitalismo fosse combatido, com a
sociedade retornando ao mundo pré-moderno. Bauman (2011), corroborando esse pondo de
vista, diz que ndo h& caminho de volta e que ndo é possivel se retornar na histéria quando se

tem vontade de fincar os pés na realidade.
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Portanto, ao desenvolvermos um estudo critico sobre o Consumo Colaborativo, néo
pretendemos postular um possivel retorno a sociedade “pré-capitalista”, ou mesmo as préaticas
de consumo em rede mediadas por empresas ndo capitalistas. Queremos apenas, a partir da
analise de sua constituicdo atual, pensar em perspectivas futuras que levem as cicatrizes do
que ja foi feito, como aprendizado, para a construgdo de dias melhores. Ao pensar em
panomaras a serem concretizados, entendemos que, do mesmo modo que as politicas
econbmicas interferem no Consumo Colaborativo, o caminho pelo qual o fenémeno
transcorrera ou sera conduzido também interferird nas dindmicas politicas, econémicas e
sociais. Ou seja, 0 Consumo Colaborativo, a depender dos usos que faremos dele, podera
servir como instrumento de pressdo contra as concentragdes de poder pelas classes mais ricas
e, a0 mesmo tempo, como mecanimo que permita, de fato, aquilo que promete: maior acesso,
mais autonomia do individuo, relacdes de consumo mais horizontalizadas e sustentaveis.

Nessa frente, ndo é possivel esquecer que a comunicacdo, enquanto se mostra
historicamente dominada pela economia politica e, desse modo, facilita o poder daqueles que
ja ocupam essa posicdo privilegiada, também tem participacdo relevante na governanca
politica e na conquista de avangos sociais, politicos e econémicos. Portanto, 0 Consumo
Colaborativo pode se constituir como proporcionador ou contribuinte do processo de busca
pelo poder por parte dos individuos.

Ao colocar sobre nos a chave para a mudanca de rumo no processo, reconhecemos as
limitacOes frente as forgas macro econdmicas e politicas. A historia da economia politica da
comunicacdo revela a incapacidade de enfrentarmos, com mecanismos e poderes
equivalentes, aqueles que dominam o Consumo Colaborativo. Somado a essa disputa
desigual, hd& o que podemos chamar de ‘“conformagdo” dos sujeitos que se sentem
beneficiados com o Consumo Colaborativo, especialmente quando assumem a condigdo de
consumidores. Muitos mostram-se satisfeitos ao poderem, diferente de uma década atras, usar
Uber e similares em vez de de recorrer aos servi¢os de transporte publicos ou ao taxi, ou fazer
uso dos imdveis pelo Airbnb, quando, anteriormente precisariam se hospedar em redes de
hotéis.

Mesmo com tais ponderacgdes, entendemos ser possivel vir dos sujeitos o impulso de
mudanca, até mesmo no que diz respeito a busca por regulamentacdes e de uma atuacao
governamental mais incisiva. Porém, é imperativo registrar que é por parte das instituicdes,
incluindo as privadas, mas especialmente pelo governo, que cabe promover alteracfes

efetivas nas dindmicas e nas repercussdes do Consumo Colaborativo.
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Existem possibilidades de que, a partir do momento em que o Consumo Colaborativo
seja reconhecido como um bem comum a sociedade, ele caminhe para a regulamentacéo e
para a incorporacao de politicas publicas que recomponham as perdas que as pessoas e 0 meio
ambiente atualmente sofrem devido a sua atuacao.

De todo modo, esse estudo ndo visa apontar solugdes. Centra-se na elaboracéo de uma
critica sobre o Consumo Colaborativo que busca contribuir na elucidacdo do processo ainda
desconhecido em sua completude para que, a partir de uma compreensdo mais realista, seja
possivel atuar junto a ele ou sobre ele.

Somos cientes das escolhas que fizemos nessa discussdo, a exemplo das
contextualizagBes sobre a politica e a economia mais localizada, bem como o uso pratico por
determinado grupo. Assim, acreditamos ter contribuido com os estudos sobre o Consumo
Colaborativo na medida em que tensionamos sua constituicdo, seja no ambito téorico e
conceitual, mas também no pratico e processual, fazendo refletir o que, de fato, € o fenbmeno
e 0 que esta incluso em seu escopo.

Pontuamos a expansdo experimentada pelo Consumo Colaborativo e a crenga na
continuidade desse crescimento. Apesar de ndo ser uma atividade nova, mostra-se como
pratica de consumo reconfigurada em principios que, em tese, sdo interessantes, mas em
funcdo da estrutura econémica e do dominio do grande empresariado sobre o processo de
producdo e distribuicdo das riquezas, transforma-se em perdas para os individuos e para a
sociedade como um todo.

E dessa percepcdo sobre as normativas da sociedade que se fazem presentes no
Consumo Colaborativo que dizemos que o fenbmeno diz mais sobre nds do que as meras
atribuicdes que lhes sdo costumeiramente feitas. Tal constatagdo também nos permite concluir
que, ao tempo em que, no inicio da pesquisa procurdvamos identificar o que fazia do
Consumo Colaborativo um fenémeno especifico, diferente do consumo “tradicional”, hoje
percebemos que, em pouco se diferenciam esses modelos, apresentando basicamente o0s
mesmos principios.

Por fim, a continuidade de estudos em torno do tema, adentrando especialmente na
estrutura topograficas das redes, nas questdes relativas ao acesso, trabalho ou ao fluxo que o
dinheiro percorre dentro das plataformas, sdo, para nos, caminhos possiveis e necessarios que

permitirdo melhor compreenséo do fenémeno.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA QUANTITATIVA

Habitos de Consumo

Identificacdo
Nessa secéo gostariamos de saber um pouco sobre vocé.

*1. Qual a sua idade?

* 2. Qual o seu género?

* 3. Qual a cidade onde reside?

* 4. Qual o Estado onde reside?

* 5. Qual a sua renda média domiciliar?

Atencdo: Renda média domiciliar € a soma dos rendimentos recebidos por todos moradores da sua residéncia.

. * 6. Se vocé pudesse se definir em poucas palavras, quais seriam as03 caracteristicas que mais

marcam a sua personalidade?

Altruista Descolado
Anti-consumista Caridoso
Politizado Amigavel
Preocupado Sociavel
Consciente Dinamico
Justo Consumista
Moderno Econdmico
Bem sucedido Inteligente

Outro (especifique)

Pratico

Inovador

Prestativo

Descrente

Solidario

Inseguro

Empreendedor
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Habitos de Consumo

Seus habitos de consumo. Nesta secéo vocé pode descrever como pensa e como pratica o
consumo.

* 7. Vocé realiza algumas das praticas abaixo através de plataformas digitais de consumo em rede?

Atengé@o: entendemos plataformas digitais de consumo em rede como os sites, foruns, aplicativos, dentre outros que, a partir da
internet, reinam pessoas interessadas na pratica do consumo.
Compra produtos de outras pessoas Usa emprestado os bens de outras pessoas
Vende produtos para outras pessoas | Empresta seus bens para outras pessoas
Troca seus produtos pelos de outras pessoas Contrata os servigos de outras pessoas
Aluga bens de outras pessoas pelo tempo que necessita | | Presta servigos para outras pessoas

Aluga seus bens para outras pessoas usarem por um Nenhuma das opg¢des anteriores

tempo determinado

8. Conhece a express&o ‘consumo colaborativo’?
Sim
Nao

Nao sei

* 9. Marque todas as respostas que vocé acredita que descrevem o consumo colaborativo.

| Um consumo igual a qualquer outro

Um consumo em que as pessoas alugam seus bens para

outros individuos

Um consumo em que as pessoas vendem seus bens para

outros individuos

Um consumo em que as pessoas compram seus bens de

* outros individuos

Um consumo em que as pessoas trocam seus bens e

servigos com outros individuos

Um consumo em que as pessoas emprestam seus bense

servigos a outros individuos

Um consumo em que as pessoas doam seus bens para

outras pessoas

Um consumo que permite o acesso a bens e servigos sem

ter propriedade dos mesmos

Um consumo sem fins lucrativos

| Um consumo com fins lucrativos

Um consumo realizado entre pessoas que ndo se
conhecem

Um consumo que pode contar com a presenga de

= empresas

Um consumo que ndo pode contar com a presenga de

* empresas

Um consumo em rede

Um consumo coletivo de um bem

Nao sei

Nenhuma das opgdes anteriores



*10. Qual (is) a(s) suas percepgdes sobre o consumo colaborativo? Marque todas as opgdes que
concordar.

Permite ganhar dinheiro

Economiza dinheiro

Permite adquirir algo ndo somente através do dinheiro
Contribui para ter o orgamento em dia

Poupa tempo

E pratico

Facilita as atividades cotidianas

Permite ter acesso a produtos e servigos de modo mais
cdémodo

E arriscado, pois me coloca em contato com estranhos

Né&o oferece garantias na prestagéo do servigo e na
entrega do produto

Promove a caridade e ajuda ao préximo

E uma forma de dividir recursos com outras pessoas

Estabelece uma comunidade

Intensifica a interagdo com outras pessoas

Permite-me ter aquilo que quero, sem contribuir com a
degradagdo do ambiente

N&o causa prejuizos para o meio ambiente

Diminui os desperdicios e reduz a utilizagéo dos recursos
naturais

| Aumenta o tempo de vida dos produtos

Gera uma postura mais consciente em relagédo ao consumo
E um consumo politizado

Gera lucros para as empresas

Diminui os efeitos do capitalismo

Nenhuma das opg¢des anteriores

*11. O que vocé leva em considerag&o quando pratica o consumo colaborativo?

O design dos produtos

A economia de dinheiro

12

13.

Tel

A troca de experiéncias

A relag@o estabelecida com os participantes
A funcionalidade

A facilidade para realizar a transagé@o

A P

¢a no pr ) € nas p env

Apossibilidade de gerar renda com os bens que possuo ou
com 0s servigos que posso prestar

A possibilidade de compartilhar produtos e servigos sem
perder a propriedade dos bens

A minimizagéo dos efeitos do capitalismo

Sim
Néo

Nzo sei

efone com DDD:

Email:

Por favor, informe seu telefone e e-mail para entrarmos em contato com voca.

O tempo gasto

O status que o consumo agrega a minha pessoa

A associagdo do consumo com a sustentabilidade

A seguranca

As forgas politicas que o processo de consumir possibilita
Altruismo: preocupar-se com o outro

O retorno social (status) que o consumo me promove

A eficiéncia: consegui realizar o processo sem
intercorréncias

Nenhuma das opgdes anteriores

Vocé aceitaria um contato posterior para continuar esta pesquisa?
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APENDICE B - PESQUISA: HABITOS DE CONSUMO

Realizada no periodo de 14 a 17 de maio de 2018, esta pesquisa quantitativa*>* contou
com a colaboragdo de 1020 brasileiros que receberam via internet o questiondrio com 13
perguntas™ fechadas. A distribuicdo do link de acesso ao questionario se deu via e-mails e
pelas redes sociais Facebook e WhastApp, todos de uso pessoal das pesquisadoras desta tese.

Tal link vinha acompanhado do pedido de participacdo (0s nossos conhecidos
receberam também a solicitacdo de compartilhamento da pesquisa com suas respectivas redes,
um processo metodoldgico conhecido como “bola de neve”, em que cada participante convida
novos individuos). Cumpre ressaltar que permitimos que houvesse a queda natural do painel,
isto é, o preenchimento estimulado do questionario sem nenhuma preocupacdo de atingir a
proporcionalidade de género, idade, classe social econdbmica ou qualquer outro critério

projetado na populagéo brasileira.

153 A elaboracéo do questionério, bem como a distribuicdo do link que permitia 0 acesso ao mesmo, a tabulacéo e
a geracdo de gréficos foi realizada pela plataforma Survey Monkey <https://pt.surveymonkey.com/>.

5% 0 fato do processo de pesquisa ter se dado nas redes sociais nos permitiu ter acesso as fragilidades do mesmo
em tempo real. Dentre os pesquisados, 3 registraram sua dificuldade de interpretacdo na questdo de nimero 7,
que diz: “Vocé realiza algumas das praticas abaixo através de plataformas digitais de consumo em rede?
Atencdo: entendemos plataformas digitais de consumo em rede como os sites, foruns, aplicativos, dentre outros
que, a partir da internet, reinam pessoas interessadas na pratica do consumo”. Localizada logo apos a parte de
identificacdo, a pergunta tinha a intencdo de mensurar quantos pesquisados realizavam alguma das praticas de
Consumo Colaborativo, independente de reconhecerem aquele habito de consumo como pertencente ou nao ao
fendmeno. Para tanto, sem fazer uso da expressdo ‘Consumo Colaborativo’, a pergunta pretendia contextualizar
aos pesquisados que ndo nos referiamos a qualquer consumo, mas sim aqueles que eram realizados através de
plataformas digitais e que ocorriam através de bens e servigos provenientes dos individuos, mesmo que houvesse
a intermediacdo de empresas. No entanto, embora tenha sido um nimero muito pequeno em relacéo ao total de
respondentes, os depoimentos nos alertam para uma possivel ma interpretacdo do que haviamos intencionado
perguntar.

Um dos participantes da pesquisa diz: “Respondi mas fiquei com duas questdes: na questdo 7 praticas tipo o
airbnb se enquadram? O final do questionario segue pedindo associagdes com esse conceito independente se a
resposta foi sim, ndo ou ndo sei, 0 objetivo é saber como os informantes percebem essa no¢do mesmo sem saber
0 g significa? (Renata - Facebook em 15 de maio de 2018)”.

Um segundo afirma: “Ola Ana. Existe um viés logo no inicio do questionario... Muitos podem achar/interpretar
que a pergunta & sobre transagdes online em geral, e nao sobre transagoes especificas entre pessoas... (Alexandre
- Facebook em 16 de maio de 2018)”.

Um ultimo respondente busca confirmar a sua compreensdo: “Por exemplo, eu comecei a comprar organicos
pela internet da cooperativa dos assentados do MST. Eu faco o pedido pela internet e vou retirar num ponto aqui
em Curitiba. Mas tem gente que faz esses pedidos por whats. Se encaixa no critério da questdo? (Adriana -
Facebook em 15 de maio de 2018).”

Embora outros participantes da pesquisa tenham usado os ambientes de interacdo nas redes sociais para afirmar a
sua compreensdo da pesquisa e alguns, quando questionados apds o término do preenchimento, tenham
reproduzido exatamente o que tinhamos intencdo expor especificamente nesta questao, os relatos acima revelam
uma inseguranca de alguns pesquisados sobre os habitos de consumo que poderiam ser levados em consideragéo,
0 que nos obriga, no momento da andlise, a relativizar os resultados e ponderar a possivel ndo compreensdo do
que se pedia por parte dos respondentes.
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O compartilhamento se deu de forma exponencial, tendo em vista que cada novo
contato realizado era estimulado a enviar para 0 maximo de pessoas possiveis. Uma evidéncia
da intensidade do processo € que em um pouco mais de 72 horas ap6s o inicio da pesquisa,
1020 pessoas de todo o Brasil havia respondido o questionario. Tal resultado desdobrou-se,
portanto, de uma técnica de amostragem nao probabilistica, tendo em vista que os individuos
selecionados ativaram 0s seus conhecidos sem preocupacdo com a representatividade da
populacdo brasileira, para o cumprimento de cotas entre os entrevistados. Tal perspectiva
conferiu robustez quantitativa a amostra a ponto de nos permitir fazer inferéncias e analises
para a tese.

Como resultado, obtivemos respondentes oriundos de todos os Estados do pais e do
Distrito Federal. Os pesquisados foram em sua maioria mulheres (69%), jovens entre 25 a 44
anos (62%) e residentes no Nordeste (65%). A discrepante participacao de entrevistados desta
regido se deu em virtude do mesmo ser o local de residéncia dos pesquisadores desta tese, 0
que naturalmente garante um maior nimero de contatos entre pessoas que residem em cidades
e Estados vizinhos.

No que se refere a condicdo econdmica dos participantes, achamos mais adequado, ao
invés de fazer andlise dos seis intervalos de renda media mensal conforme a classificagdo de
estrato sécio econdmico da ABEP™® (2006) retni-los em trés grupos: A e B1; B2 e Cl e C2
com D-E por entender que eles possuem comportamentos semelhantes, mas também por ser
este um padrdo utilizado em outras pesquisas de campo que consideram a renda. Investigamos
ndo s os aspectos que mais chamam atencdo em cada agrupamento de renda, mas também
comparamos os resultados dos diferentes estratos.

Dentre os pesquisados, a maior parte, 51% é pertencente ao estrato s6cio econémico
B2/C1, o que significa que eles possuem renda média domiciliar entre R$ 2.705,00 e R$
9.254,00. Em seguida, estdo os 32% da classe A/B1 — com rendimentos acima de R$ 9.254,00

e apenas 17% sao do estrato C2/D/E, com renda média mensal abaixo de R$ 1.625,00.

155 —_— - . - . e s
Para definicdo e divisdo dos extratos socioecondmicos fizemos uso da classificacdo nomeada como Critério
Brasil, que faz uso renda média domiciliar, conforme esta descriminado abaixo:

Estrato Socio Econdmico Renda Média Domiciliar
A R$ 20.288,00
B1 R$ 9.254,00
B2 R$ 4.852,00
C1 R$ 2.705,00
C2 R$ 1625,00
D-E R$ 768,00

Fonte: ABEP (2016).
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FIGURA A - PERFIL DOS ENTREVISTADOS

1020
brasileiros
l %

69% k0™ 31%
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Renda Média $\
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B 5 >2<°/°--->3 855

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

A apresentacdo do perfil dos entrevistados ja deixa evidente que ndo estamos tratando
de uma pesquisa quantitativa que tenha como objetivo fazer uma projecdo da populacédo
brasileira. A ndo conformidade com os estratos de género, idade, local de residéncia e renda
média mensal reforcam o aspecto exploratdrio e ndo probabilistico da investigagdo. Por outro
lado, a robustez do nimero de respondentes nos permite entender as praticas e compreensdes

dos brasileiros sobre 0 Consumo Colaborativo.

| - A ESSENCIA DA PRATICA DO CONSUMO COLABORATIVO NO CAMPO
EMPIRICO

Uma das primeiras questdes que nos estimulou a desenvolver a pesquisa foi verificar o
percentual de pessoas que praticam o Consumo Colaborativo, independente de saberem que
aquilo que realizam estd enquadrado no conceito. Para isso, elencamos uma série de

atividades gque sdo entendidas como pertencentes ao fendmeno, sem relaciona-las a expressao
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e perguntamos aos pesquisados quais delas sdo executadas por eles. O resultado™®

demonstrou que apenas 19% ndo realizam nenhuma das praticas descriminadas. Dentre 0s
1020 entrevistados, 812 afirmaram desenvolver algum tipo de comportamento tipico do
Consumo Colaborativo através de plataformas digitais de consumo em rede. As a¢Ges mais
praticadas sdo: comprar produtos de outras pessoas (64%) e contratar servigos de outros
individuos (42%). Sendo menos mencionadas, mas ocupando um lugar intermediario estdo as
atividades de venda de produtos para outras pessoas (28%); prestacdo de servicos (19%) e
aluguel de bens de outras pessoas (14%).

Por Gltimo, com menos de 10% dos respondentes afirmando realizar uma destas
atividades se encontra o empréstimo de bens para outras pessoas (10%); a troca (8%); 0 uso
de bens emprestados (7%) e o aluguel de objetos proprios para outras pessoas (5%), e

conforme € possivel verificar na figura abaixo.

FIGURA B - PRATICAS DE CONSUMO REALIZADAS PELOS ENTREVISTADOS

TN

19% 0,
nao praticam 81%
praticam

- ‘.
comprar  vender contratar trocar emprestar Alugar para
64% 36% servico 8% de alguém 59,
42% 7%
| |
Transacdes Transacoes
mais praticadas menos praticadas

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

156 A possivel ndo compreensdo por parte dos entrevistados do que se exigia nesta pergunta nos impossibilita de
generalizar os resultados. Apesar de termos orientado para que as respostas estivessem relacionadas a processos
de consumo em rede ocorridos através de plataformas digitais, é provavel, como apresentamos em nota de
rodapé anterior, que algumas pessoas tenham levado em consideragdo as transagdes que realizam online sem
nenhum estabelecimento de rede com outras pessoas, a exemplo das compras diretas as empresas, ou que tenham
levado em consideracgéo operagdes que ocorrem sem a mediacdo da internet.
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A exposigdo dos modos de Consumo Colaborativo mais praticados nos mostra que ha
uma acentuada discrepancia entre as praticas comerciais e aquelas que ndo possuem
caracteristicas mercantis. Enquanto o empréstimo e a troca sdo mencionados por
aproximadamente 10% da amostra, a compra e venda de produtos, bem como a contratacdo e
prestacdo de servigos se projetam dentre as mais mencionadas a ponto de ser possivel
entender que elas compdem a esséncia do Consumo Colaborativo. E a partir delas,
basicamente, que as pessoas realizam o consumo em rede a partir de plataformas conectadas a
internet.

A predominancia do carater comercial também nos desperta para o fato da evidéncia
no campo empirico ser distinta daquilo que, majoritariamente, se propaga no discurso sobre o
fendmeno. Enquanto difunde-se a possibilidade e a tendéncia de o Consumo Colaborativo
atuar de modo distinto das praticas mercadoldgicas, o que vemos na pesquisa realizada € que
sdo das praticas mercantis que o Consumo Colaborativo é constituido. Apenas Belk (2013) é
que colocava a existéncia da compensacdo como condicionante do fenémeno.

No tocante ao género, ha uma discreta diferenciacdo nas atividades desenvolvidas. As
mulheres sdo mais presentes na venda, no aluguel de bens de outras pessoas, nos empréstimos
de seus bens e uso emprestado, bem como na contratacdo de servicos. Ja 0s homens sdo mais
frequentes na prestacdo de servico e no aluguel de seus bens, conforme € possivel ver no
grafico abaixo. A pequena diferenca ndo nos permite dizer que sdo atividades desenvolvidas
especificamente por um género, mas aponta para uma condicdo social e cultural mais

‘favoravel’ para as mulheres em determinadas atividades e para os homens em outras.

FIGURA C - PRATICAS DE CONSUMO COLABORATIVO REALIZADAS ENTRE HOMENS E
MULHERES ENTREVISTADOS
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;

contratar
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/

Y,

15% 13%
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prestar servigo
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

Il - O INDIVIDUO QUE FORNECE BENS E SERVICOS E O QUE OS CONSOME

Ainda sobre as atividades de Consumo Colaborativo realizadas, nos chama atencéo o
fato do ato de comprar objetos de individuos (64%) ser mais praticado do que vendé-los
(28%). Contratar servicos (42%) é também mais comum do que presta-los (19%). Alugar
bens de alguém (14%) possui mais representatividade entre os pesquisados do que alugar seus
préprios bens (5%). A Unica exce¢do acontece nos emprestimos, que s&o mais comuns quando
as pessoas emprestam os seus bens (10%) do que quando usam produtos emprestados de
outras pessoas (7%).

Esse olhar sobre os dados obtidos nos permite constatar que as praticas mais realizadas
possuem em comum o fato do individuo estar posto na relacdo enquanto consumidor e ndo
como distribuidor ou produtor. Ou seja, embora haja a possibilidade de a mesma pessoa
realizar as mais diversas formas de Consumo Colaborativo, € mais frequente que as atividades
de consumo (compra, contratacdo, aluguel de bens de outros) sejam mais praticadas.

Observar que os atos que implicam na presenca do individuo nas instancias da
producéo e distribuicdo sdo menos frequentes, nos fez ter interesse em verificar 0s possiveis
fatores que justificam tais resultados. Para isso, desconsideramos as menc@es feitas pelos
pesquisados a atividade de troca de produtos entre pessoas por entendermos que ela se
constitui como o meio termo entre consumo e fornecimento e, em seguida, estabelecemos a
analise comparativa entre as opcbes de héabitos (proprios do Consumo Colaborativo)
oferecidas na pesquisa, que indicam a postura do individuo enquanto “consumidor” e aquelas
em que ele se coloca como “fornecedor”.

Enquanto 743 pessoas afirmam comprar, alugar de alguém, usar emprestado ou
contratar servigos de outras pessoas, 446 declaram que vendem, alugam algo seu, emprestam
seus bens ou prestam servigcos para outras pessoas. Dentre estes, 363 realizam atividades de
ambas instancias, 83 estdo envolvidos apenas com atividades de fornecimento e 380 que sO

consomem.
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FIGURA D - PANORAMA DAS PRATICAS DE CONSUMO E DE FORNECIMENTO DE BENS E
SERVICOS NO CONSUMO COLABORATIVO

1020 brasileiros
|
I
Prati tud826 laborati

743 mmmp 363

Consumidor Consumidor Fornecedor
& Fornecedor

¥

I ® compra @ contrata servico @ Alugam de ® empresta de
vende presta servigo Alugam para EMmpresta para

o ’ Gs Qro

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

Outro dado interessante é que, quando postos em comparacdo, os individuos que
afirmam realizar ao menos uma das transacoes de “fornecimento” demonstram praticar mais
formas de Consumo Colaborativo do que os que assumem atividades tipicas da “obtengdo”.
Tais resultados nos indicam que aqueles que se enquadram como provedores de bens e
servicos no Consumo Colaborativo possuem mais empatia, ou mais facilidade em operar em
outros modos de transacdo, do que os consumidores, conforme é possivel verificar nas figuras
abaixo.

Isso ndo significa que pensemos em atuacdes antagbnicas: uns obtém e outros
fornecem. Até porque a idade, o género, a renda média domiciliar e os tracos de

personalidades ndo sdo significativamente alterados quando analisamos a pesquisa sobre
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sobre essa chave, 0 que deixa claro que ndo ha perfis demogréaficos muito discrepantes entre
0s que consomem e o0s que fornecem.

Ao contrario, sabemos que a mudanca de papel ou de fungéo € inerente a dinamica de
rede colaborativa do fendmeno. Ou seja, a possibilidade de agir como ofertante de um servico
e de consumir um produto de outro membro é comum e natural no Consumo Colaborativo.
Por outro lado, é também importante observar que ter a possibilidade de variar a instancia de
atuacdo no processo em questdo ndo implica entender que todos individuos se comportam da
mesma forma, obtendo e fornecendo em tempo integral. E possivel que algumas
configuracOes sejam mais interessantes para certos grupos de participantes.

O que queremos chamar atencdo a partir da pesquisa quantitativa e empirica é que o
nimero de pessoas que se disponibilizam a acessar e adquirir bens e servicos de outras
pessoas € maior do que aquelas que se predispdem a ofertar seus produtos e habilidades.

Esses apontamentos nos fazem questionar se o Consumo Colaborativo, de fato,
promove alguma alteracdo no papel assumido pelos individuos nas transacdes de consumo e
na relacdo tradicionalmente estabelecida com fornecedores e produtores, tendo em vista que
boa parte das praticas exercidas pelos pesquisados expressam um héabito de consumo

inalterado, que privilegia o papel enquanto consumidor.

11 - OS TRABALHADORES DO CONSUMO COLABORATIVO

Seguindo adiante na investigagao sobre aqueles que ocupam o papel de ‘fornecedores’,
os entrevistados que afirmam trabalhar como prestadores de servico representam 19% do total
de entrevistados (194 individuos). A idade destes, embora siga o padrdo do perfil geral dos
entrevistados, nos chama atengéo por serem essencialmente jovens entre 25 e 34 anos (40%).

No que se refere ao género dos prestadores de servico, ndo ha nenhuma grande
discrepancia em relacdo ao total de entrevistados também. Porém, quando comparados com as
pessoas que afirmam contratar servigos, é possivel perceber neste Ultimo grupo um nimero
maior de mulheres. Enquanto entre os prestadores 64% s&o mulheres e 36% s&o homens, entre
0s que contratam 71% sdo mulheres e 29% sd@o homens.

Por representarem quase 50% dos entrevistados, 0s pertencentes ao estrato socio
econdmico B2/C1 sdo também o0s mais numerosos na prestacdo e contratacdo de servico.
Enquanto 54% contrata, 57% presta servigos. Porém, mostra-se de inusitado o fato da classe
mais rica, A/B1, possuir mais prestadores de servico (24%) do que os entrevistados do estrato

socio econémico C2/D/E (19%) e que nesta Ultima existam mais contratantes.
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Apesar desta incoeréncia, a prestagdo de servigos pode estar relacionada a outros
comportamentos voltados para a rentabilizagcéo dos bens. Entre os que prestam servigo, 44%
afirmam vender seus bens. Como reforco desta vertente de analise, observamos que metade
dos que prestam servigo consideram os beneficios econdmicos do Consumo Colaborativo. E
aqui vale destacar que eles ndo estavam se referindo a prestacéo de servicos especificamente,
mas sim, sobre o Consumo Colaborativo como um todo. 63% afirmam que enxergam no
fendmeno a forma de economizar dinheiro, 50% o retrata como alternativa para geracdo de
renda e 34% diz que a prética contribui para ter o orcamento em dia. Além disso, o percentual
de individuos que afirmam prestar servigo que se intitulam como empreendedores é o dobro
(14%) do indice geral da pesquisa (7%) e também o dobro dos que afirmam contratar servigos
(7%).

FIGURAE - AS PRATICAS E COMPREENSOES DO TRABALHADOR DO CONSUMO
COLABORATIVO
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).
A pouca criticidade em torno da exploragédo da méo de obra trabalhista a que muitos
sdo submetidos se evidencia quando 61% desse segmento reforca que o Consumo
Colaborativo diminui os efeitos do Capitalismo e 48% o0 entende como um consumo

politizado. Apenas 12% atribui ao fendmeno a geracéo de lucros para empresas.
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IV - O CONHECIMENTO SOBRE O CONSUMO COLABORATIVO

As pessoas realizam operacdes de Consumo Colaborativo sem ter consciéncia de que
elas estdo inclusas no fendmeno. Dentre os pesquisados, 47% afirmam conhecer a expresséo
Consumo Colaborativo. Porém, mesmo aqueles que dizem ndo conhecer (42%), relatam
participar de ao menos uma das formas do fendmeno anunciadas na pesquisa, principalmente
das operacGes de compras de produtos de outras pessoas (82%) e a venda de seus bens (34%),
nas quais, inclusive, sdo mais presentes do que os que conhecem o termo.

Nas demais praticas elencadas, 0s que conhecem a expressao Sa0 mais numerosos, o
gue nos permite entender que ao estarem cientes do termo, mais individuos acabam por
realiza-lo de formas mais variadas. De todo modo, nao ha discrepancia marcante entre os que
conhecem e 0s que desconhecem 0 conceito no que se refere aos habitos de Consumo
Colaborativo.

Os que conhecem a expressﬁo a descrevem como ‘um consumo em que as pessoas
trocam seus bens e servicos com outros individuos’ (73%); ‘um consumo em rede’ (59%);
‘um consumo em que as pessoas emprestam seus bens e servigos a outros individuos’ (55%);
‘um consumo coletivo de um bem’ (54%) e ‘um consumo que permite 0 acesso a bens e
servigos sem ter propriedade dos mesmos’ (53%). Nos chama aten¢do que entre as opgdes
mais escolhidas pelos pesquisados, estdo presentes as caracteristicas representativas do modo
especifico de consumo que estamos tratando e nao frases que digam respeito ao consumo de
modo genérico, 0 que demonstra uma compreensdo do fenémeno por parte dos individuos
compativel com aquilo que se diz sobre ele no @ambito mais académico e pela midia de modo

geral, conforme é possivel verificar na figura abaixo.
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FIGURA F - CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS QUE AFIRMAM CONHECER A
EXPRESSAO ‘CONSUMO COLABORATIVO’
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

No sentido oposto, as frases menos mencionadas como descricdo do Consumo
Colaborativo foram: ‘um consumo igual a outro’ (2%) e ‘um consumo que nao pode contar
com a presenga de empresas’ (5%), o que também ressalta um conhecimento sobre a
peculiaridade do fenbmeno e sobre a frequente presenca de organizacOes intermediando o
processo.

Assim, o individuo conhecedor do termo se mostra, além de mais praticante da
diversidade de atividades inclusas no escopo do fenémeno, ciente dos aspectos essenciais que
mobilizam o Consumo Colaborativo e consegue associa-lo as questdes fundamentais para sua
efetivacdo, mesmo que tenhamos demonstrado ao longo dos capitulos tedricos como a sua
significacdo ndo é consensual e consolidada.

Ja no que diz respeito as percepcbes sobre o Consumo Colaborativo, é elevado o

namero de pesquisados conhecedores do termo que associam o Consumo Colaborativo a uma
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postura mais consciente em relagdo ao consumo (74%), a diminuigdo de desperdicios (70%),
a divisdo de recursos com outras pessoas (66%) e a economia de dinheiro (61%). Os aspectos
mais negativos como, por exemplo, ‘ndo oferecer garantias na prestacdo do servico’ (4%);
‘gerar lucros para empresas’ (5%) e o ‘risco de estar em contato com estranhos’ (8%) sdo os
menos mencionados.

A compreensdo positiva sobre o fendmeno reforca o que fora apontado por outras
pesquisas de fonte secundaria e reflexdes tedricas apresentadas ao longo da tese. Deposita-se
sobre o fendmeno a crenca da melhoria dos aspectos ambientais, econdémicos e sociais de
nossa sociedade, ao tempo que ndo é feita a critica sobre as desigualdades e a precarizacdo
das relacdes trabalhistas promovidas.

Quando perguntado sobre os fatores que sdo mais importantes quando se pratica
Consumo Colaborativo, os resultados demonstram a preocupacdo com a sustentabilidade
(57%), a economia de dinheiro (56%), a troca de experiéncias (51%), a minimizacdo dos
efeitos do capitalismo (39%) e a confianca no processo e nas pessoas envolvidas (37%). Os
trés primeiros, é interessante notar, além de reiterarem as expectativas de processo benéfico
para a comunidade e para o individuo, dizem respeito a ganhos ambientais, econémicos e
sociais e, portanto, acabam atendendo as necessidades dos diversos ambitos nos quais o

individuo estd inserido.

V - APRESENCA DE EMPRESAS

Além de buscar uma compreensdo geral sobre os comportamentos e impressdes dos
individuos sobre o Consumo Colaborativo, a pesquisa quantitativa desenvolvida também trata
das problematicas abordadas no plano teérico da tese sobre a performance das empresas. A
possibilidade de estas atuarem como mediadoras e ofertarem seus bens foi questionado ao
longo da tese quando discutimos se as a¢Ges nas quais as mesmas estdo envolvidas seriam
incluidas no escopo do Consumo Colaborativo, mas também no momento em que criticamos
as atuacOes provenientes de organizagOes que promovem desigualdade social e econdmica.
Na pesquisa realizada com os individuos, este ndo parece ser um assunto que muito 0s
sensibiliza: apenas 28% dos que conhecem o Consumo Colaborativo afirmam que as
empresas podem estar inseridas, ao tempo em que outros 6% alegam que a pratica ndo pode
contar com a presenca das empresas. Parece-nos, portanto, ser este um topico que pouco
interfere ou é percebido pelos entrevistados.
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FIGURA G - AVALIACAO DOS ENTREVISTADOS SOBRE A PRESENCA DE EMPRESAS NO
CONSUMO COLABORATIVO
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

Por outro lado, ha diversos indicios do quanto o Consumo Colaborativo esta

relacionado as praticas entre individuos — mesmo que ndo seja possivel identificar se 0s
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consumidores as pensam com ou sem mediacdo de organizagfes. Como j& anunciamos
anteriormente, a pesquisa demonstra uma correlacdo de mais de 50% dos entrevistados que
conhecem o fendbmeno com a divisdo de recursos com outras pessoas, a interacdo entre
individuos e o estabelecimento de comunidade. A caridade e a ajuda ao proximo sao
mencionadas por mais 20% deste grupo. Aproximadamente 30% dizem levar em

consideracdo a relacdo estabelecida com os participantes e a preocupagdo com 0 outro.

VI - A QUESTAO DO ACESSO E DA PROPRIEDADE

Um dos discursos mais frequentes sobre o Consumo Colaborativo o vincula ao acesso
a um bem em detrimento da aquisicdo de sua propriedade. Entendido por alguns
pesquisadores como a condicdo que particulariza o Consumo Colaborativo, 0 acesso € um dos
responsaveis por fazer o fendbmeno ser visto como pratica benéfica para a sociedade, devido a
eventual economia de recursos e sustentabilidade que o mesmo pode promover. Sobre a
postura do individuo, ha uma espécie de engrandecimento e de valorizacdo do mesmo quando
deixa de consumir através de uma troca de propriedade e opta pelo acesso temporéario. Todas
estas postulacbes despertaram 0 nosso interesse em pesquisar 0 acesso pela odtica dos
individuos.

No entanto, o campo empirico ndo demonstra este mesmo destaque ao acesso. O
primeiro dado que nos chama atengdo é que dentre os 1020 entrevistados, apenas 261 (25%)
afirmam realizar uma das praticas que promovem 0 acesso temporario a um bem (aluguel e

empréstimo™’

), enquanto 705 (69%) estdo envolvidos em praticas que resultam na troca
definitiva de propriedade. A expressividade do consumo temporario parece, entdo, se da,
muito mais no &mbito discursivo, embora ele esteja presente na pratica também.

Dos que realizam o acesso e conhecem a expressdo (144 entrevistados), 71% o
descreve fazendo referéncia a troca de bens com outros individuos. Porém, tambem é
representativo o percentual de individuos inseridos neste filtro, 61%, que o caracteriza como
um processo de acesso a bens e servicos. Deste cruzamento de dados é possivel perceber que
ndo ha um segmento exclusivo de pessoas que consomem aquilo que permite o acesso a bens
e outro que privilegiam a obtencdo da propriedade dos mesmos. Mais do que isso, além das
pessoas realizarem os variados modos de consumo, elas também ndo restringem a sua

compreensdo sobre o fendmeno a tais variaveis.

157 Neste filtro sobre 0 acesso ndo foram inclusas as préticas de contratacéo e prestac&o de servico por estarmos
considerando apenas as transagdes que envolvem os bens fisicos.
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FIGURA H - PRATICAS DE CONSUMO COLABORATIVO QUE RESULTAM NO ACESSO E NA
PROPRIEDADE
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

Quando comparados, tanto os participantes da pesquisa que dizem realizar consumos
que resultem na troca de propriedade quanto aqueles que realizam transacOes de acesso, ndo
se diferenciam de modo considerdvel na forma de descrever o fenbmeno, nas percepcdes e
enumeragdo dos aspectos que o mobilizam a consumir colaborativamente. Ambos destacam o
consumo mais consciente, a diminuicdo dos desperdicios e a divisao de recursos. A economia
de dinheiro e a sustentabilidade aparecem como 0s aspectos mais levados em consideracéo
tanto por aqueles que praticam o acesso como pelos que trocam de propriedade. A diferenca é

que tais fatores sdo mais recorrentes no grupo que acessa temporariamente os bens.
VII - A PESQUISA PELA PERSPECTIVA ECONOMICA DOS ENTREVISTADOS
Outra perspectiva da andlise que desenvolvemos se baseia na varidvel econdmica.

Percebemos que a renda média domiciliar interfere na postura e compreensdo dos

entrevistados. A primeira evidéncia disto é que na medida em que a renda média mensal
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aumenta, o numero de pessoas que conhece o Consumo Colaborativo também cresce,

conforme é possivel verificar na figura I.

FIGURA | - ENTREVISTADOS QUE CONHECEM A EXPRESSAO DE ACORDO COM O
ESTRATO SOCIO ECONOMICO
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

Além deste ponto, ha outras alternancias em relacdo ao tipo de pratica desenvolvida ou
até mesmo sobre a percepcao e valorizacdo de alguns aspectos do Consumo Colaborativo que
serdo melhor apresentadas a seguir.

Observamos que o percentual de praticantes do Consumo Colaborativo — incluindo
aqueles que dizem ndo conhecer a expressio™®, mas que afirmam praticar algumas das
atividades tipicas do Consumo Colaborativo enumeradas na pesquisa - € maior nas classes
socio econbmicas mais elevadas. Ao tempo em que nos estratos A/B1 e B2/C1 o percentual
de respondentes que ndo realizam nenhuma das a¢Ges de Consumo Colaborativo é de apenas
20% e 16%, respectivamente, dentre os pertencentes a classe C2/D/E, 23% ndo pratica o
Consumo Colaborativo. Tais resultados nos fazem pensar que séo maiores as chances dos que

possuem renda mais alta estarem cientes e atuantes no Consumo Colaborativo.

158 para esta analise foram considerados até mesmo 0s entrevistados que disseram ndo conhecer a expressao
Consumo Colaborativo por entendermos que a varidvel que devia ser observada era agdes realizadas de acordo
com o estrato s6cio econdbmico, independente do individuo entender aquele ato de consumo como pertencente ou
ndo ao Consumo Colaborativo.
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FIGURA J - PRATICANTES DO CONSUMO COLABORATIVO POR ESTRATO SOCIO ECONOMICO
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

Mas as diferencgas ndo se resumem a estes pontos. Embora haja participacéo de todos
0s estratos econdmicos nos diversos modos de Consumo Colaborativo elencados na pesquisa,
algumas particularidades aparecem de modo mais ou menos frequente em determinadas
classes, conforme apresentaremos a seguir.

Dentre as duas classes que possuem renda média domiciliar mais alta, A/B1 e B2/C1
(ABEP, 2016), mais da metade, 65%, afirmam que compram produtos de outras pessoas.
Também se destaca o fato de aproximadamente 44% de seus entrevistados contratarem
servigos de outras pessoas e de 27% e 29%, respectivamente, serem 0s percentuais de pessoas
de ambas as classes que dizem vender 0s seus bens a outras pessoas. Segmentados pelo
critério da renda, sdo 0s grupos que mais realizam estas atividades, o que destaca a sua
atuacdo como consumidores em atividades essencialmente comerciais. Apesar do percentual

ndo ser muito expressivo, também sdo os que mais alugam bens de outras pessoas (19%).
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FIGURA K - PRATICAS DE CONSUMO COLABORATIVO REALIZADAS DE ACORDO COM ESTRATO
SOCIO ECONOMICO ABL; B2/C1; C2/D/E
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

Ainda coerente com a sua posi¢do econémica, 0s estratos A/B1 sdo 0s que menos
alugam seus bens (5%), trocam produtos com outras pessoas (6%), usam mercadorias
emprestadas (6%) e prestam servi¢os a outros consumidores (14%). Isso indica que além de
ndo se colocarem no papel de trabalhadores ou prestadores de servicos, eles evitam as
situacBes nas quais 0s seus bens estariam disponiveis para outras pessoas. Ademais, as
justificativas para o baixo envolvimento nestas transagdes podem estar relacionadas ao baixo
status que as mesmas promovem, bem como ao fato de normalmente estes tipos de atividades
serem vinculadas a quem possui dificuldades financeiras, 0 que provavelmente ndo se
apresenta como convidativo para quem ja se encontra no estrato de maior poder econémico do
pais.

Se os primeiros dados quase que evidenciam o 6bvio sobre a capacidade de consumo
dos que possuem maior renda, ha certo estranhamento no tocante a serem eles também os que
mais vendem e alugam seus bens, atos estes de certo modo incoerentes com a sua nhdo
necessidade de gerar renda a partir de suas propriedades.

O curioso é que quando isolamos aqueles que possuem renda média mensal acima de
R$ 20.288,00 (estrato sécio econdmico A) eles permanecem sendo 0s que mais vendem, mas
sdo 0s que menos alugam. Parece-nos, portanto, que a comercializacao de suas propriedades,
que pode estar associada ao interesse em rentabiliza-las, mas também ao desejo de ter um
estilo de vida mais sustentavel e colaborativo, de algum modo sensibiliza até mesmo aqueles

com maior renda média mensal, embora haja algo que diferencie a préatica do aluguel.
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FIGURA L - PERFIL DOS ENTREVISTADOS PRATICANTES DE CONSUMO COLABORATIVO E
PERTENCENTES AO ESTRATO SOCIO ECONOMICO A/B1°
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

De todo modo, aquilo que dizem praticar ndo necessariamente esta relacionado a
maneira pela qual os pertencentes a classe A/B1 caracterizam o Consumo Colaborativo.
Apesar de estar dentre as atividades mais praticadas, a compra e a venda de produtos é
mencionada por menos de 20% deste grupo quando estes tentam enumerar as formas pelas
quais entendem o fenémeno. Por outro lado, mais da metade dos que estdo nesta classe socio
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econdmica e dizem conhecer™® a expressdo, a descrevem como troca de bens (71%), acesso
aos bens (60%) — sendo, inclusive, 0s que mais mencionam o0 acesso quando comparados as
outras classes -, consumo em rede (61%), consumo coletivo (56%) e como empréstimo
(57%). Sobre este ultimo, € interessante notar que apenas 10% afirmam emprestar 0s seus
bens e 7% dizem usar algo emprestado. Ou seja, ao tempo que é um aspecto forte na
compreensdo sobre o que é o Consumo Colaborativo, ndo parece ser algo que esta presente
em suas formas de atuar, pelo menos para este grupo.

As demais descri¢cdes do Consumo Colaborativo apresentam um entrevistado da classe
A/Bl que vai ao encontro daquilo que é majoritariamente propagado sobre o fendbmeno e,
mais do que isso, sobre o que o diferencia das praticas de consumo convencionais: a troca, o
acesso, a rede e a coletividade.

A andlise comparativa com 0s outros estratos econdémicos revela que estes sdo que
mais mencionam o fato do Consumo Colaborativo ser uma préatica sem fins lucrativos e a
questdo do consumo ocorrer entre pessoas que ndo se conhecem.

A percepcdo que este grupo possui sobre o fendmeno estd associada a uma promessa
de processo mais equilibrado e positivo para a sociedade. Dizemos isto porque mais da
metade o0 associa a beneficios de ordem a) ambientais: postura de consumo mais consciente
proporcionada pelo Consumo Colaborativo (78%); a diminuicdo dos desperdicios e a reducdo
da utilizac&o dos recursos naturais (73%); b) sociais: a divisédo de recursos com outras pessoas
(68%), a intensificacdo das relagdes com outras pessoas (65%), o estabelecimento de
comunidade (55%); ¢) econémicos: economia de dinheiro (63%), a possibilidade de adquirir
algo sem ser através do dinheiro (60%) e a diminui¢cdo dos efeitos do capitalismo (51%).

No entanto, por mais que o estabelecimento de uma comunidade e a diminuicdo dos
danos no meio ambiente se mostre como importantes entre os representantes da classe A/B1,
qguando comparados aos demais estratos socios econémicos, eles se configuram como 0s que
menos citam tais questdes.

H& ainda outras contradicBes. Apesar de estarem dentre os que mais realizam
transagcOes econdmicas (compra, venda, contratagcéo de servigo e aluguel), os participantes da
pesquisa inclusos na classe A/B1 sdo, quando comparados as outras classes, 0s que menos

dizem enxergar o Consumo Colaborativo como uma forma de se ganhar dinheiro. Apenas

159 Na analise que trata das praticas realizadas pelos entrevistados de acordo com estrato socio econdmico foram
incluidos todos os respondentes da pesquisa, inclusive aqueles que afirmaram ndo conhecer a expresséo
‘Consumo Colaborativo’. Porém, para tratar sobre como os entrevistados descrevem, percebem e o que levam
em consideracdo no Consumo Colaborativo foram considerados apenas aqueles que afirmaram conhecer o
termo, tendo em vista a impossibilidade de falar sobre tais questdes sem conhecer o objeto de estudo.
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18% pensam assim. Por outro lado, é o segmento com maior percentual de pessoas, 30%, que
afirmam que o Consumo Colaborativo contribui para manter o orcamento em dia, e que
facilita a atividade cotidiana (34%).

N&o demonstram receios ou medos em relacdo ao consumo. Apenas 10% afirma ser
arriscado lidar com estranhos e 5% mencionam a falta de garantia na prestacdo do servico e
na entrega do produto.

Ao praticarem o Consumo Colaborativo, apenas 4% diz levar em consideracdo o
design, 10% indicam o tempo gasto, 16% fazem referéncia ao status que a pratica promove e
17% se preocupam com a eficiéncia do processo. Estes resultados nos mostram que as
questBes que entendemos serem mais de dominio do individuo, ou seja, relativas a
funcionalidade e estética do objeto consumido, sdo menos consideradas do que aquelas que
dizem respeito a dindmica macro do Consumo Colaborativo que tratam da economia, da
sustentabilidade e da sociabilidade.

A percepcéo que a classe A/B1 possui sobre o fendmeno é semelhante aos fatores que
eles consideram quando praticam o Consumo Colaborativo. Téo relevante quanto a economia
de dinheiro feita a partir do Consumo Colaborativo (56%) é a sustentabilidade que o consumo
promove (57%). A troca de experiéncia, a confianga no processo e nas pessoas é também
levada em consideracdo por aproximadamente metade dos respondentes deste estrato
econémico sendo neste Gltimo quesito, o grupo que mais se importa com tal questao.

No entanto, o envolvimento com a repercussao que o fenbmeno pode promover nas
esferas mais amplas ndo significa uma sensibilidade politica. Dentre as atividades menos
consideradas pelos entrevistados que possuem renda média mensal acima de R$ 9.254,00
quando praticam o Consumo Colaborativo estd a forca politica 0 Consumo Colaborativo
possibilita, mencionado por apenas 13%.

Acrescente-se a isto o fato de comparados aos outros estratos, serem 0S que menos
mencionam a preocupacdo com o0 outro (24%) e com a minimizacdo dos efeitos do
capitalismo (34%). Também sdo menos preocupados com a possibilidade de gerar renda
(30%).

Em suma, os pesquisados que possuem maior capital econdmico afirmam praticar
formas de Consumo Colaborativo que nos parecem até certo ponto dissociadas daquilo que os
mesmos expressam sobre o fendmeno. Apesar de executarem formas de consumo mercantis
que implicam na rentabilizagdo dos seus bens, ndo ha destaques nas mengdes feitas a geracao
de renda, mas sim a economia de dinheiro. Esta preocupacdo com economia de capital

financeiro deveria, se fossemos seguir a linha de raciocinio mais ldgica, estar presente dentre
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aqueles que possuem dificuldades financeiras de se manterem e ndo entre 0s mais ricos. No
entanto, ndo é isto que a pesquisa nos mostra.

A questdo ambiental e sustentdvel se mostra presente nos modos pelos quais 0s
entrevistados com renda média acima de R$ 9.254,00 percebem o Consumo Colaborativo e
nos aspectos que sao relevantes para 0 mesmo quando estes resolvem praticar o Consumo
Colaborativo. A sociabilidade também aparece como um beneficio percebido do Consumo
Colaborativo e troca de experiéncias € algo relevante para este grupo de praticantes o que
condiz com a autoanalise feita por aproximadamente 30% deste grupo como justos e
amigaveis.

E possivel, portanto, afirmar que o Consumo Colaborativo se mostra presente e efetivo
junto daqueles que mais possuem poder econdémico na sociedade. O estrato s6cio econdémico
A/B1 demonstra que o Consumo Colaborativo ndo esta prioritariamente vinculado as pessoas
que precisam gerar dinheiro a partir da venda e aluguel de suas propriedades ou economizar
através de bens de segunda mao.

Porém, a sua inser¢do nesse modo de consumir nos faz reiterar as criticas que sao
feitas ao Consumo Colaborativo no que se refere a intensificacdo das desigualdades sociais e
econbmicas. Ao invés dos modos de funcionamento do fenbémeno aqui estudado se
constituirem como mecanismos democraticos de acesso aos bens e produtos, eles se
apresentam como oportunidades para 0s que ja possuem dominio de propriedades as
venderem ou alugarem e, desta forma, se distanciarem ainda mais dos demais grupos sociais e
econdmicos.

Isto se torna ainda mais evidente se fizermos um recorte no estrato sécio econémico
A. A partir dos estudos sobre seus habitos e compreensfes em torno do Consumo
Colaborativo é possivel retomar as discussdes que foram apresentadas no capitulo sobre a
economia do Consumo Colaborativo a respeito da plataforma Airbnb. A empresa se configura
como grande impulsionadora da rentabilizacdo de propriedades imobiliarias que estdo além da
residéncia domiciliar do individuo e com isso potencializa a gera¢cdo de lucros para 0s
segundos e terceiros imdveis de seus proprietarios e ndo prioritariamente para aquelas que
possuem apenas um imdvel e precisam dividir as despesas ou possuem interesse na
experiéncia com outras pessoas. Do mesmo modo, imaginamos que deve acontecer com 0S
bens que sdo vendidos pelos pertencentes aos extratos econdémicos A/B1 e B2/C1. Supomos
que devam se tratar de artigos em excesso ou que ndo interessam mais aos seus proprietarios,

mas que sao Vvistos pelos mesmos como aptos a serem capitalizados.
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J& 0s pesquisados que possuem renda meédia mensal abaixo de R$ 2.705,00
pertencentes ao estrato econémico C2/D/E, sdo 0s menos representativos na compra, venda e
aluguel de produtos para outras pessoas (60%, 25%, 9% respectivamente), na contratacao de
servicos (31%) e no emprestimo de seus bens (8%). A razdo provavelmente é a inexisténcia
de produtos em excesso ou que ndo sejam necessarios para a sua subsisténcia, além da falta de
recursos financeiros que tornem possivel a compra, o aluguel ou contratacao de algo.

Embora possuam estes destaques quando comparados aos outros estratos, eles mantém
0 padrdo de terem a compra e venda de produtos, bem como a contratagdo dos servicos como
as praticas mais realizadas pelos seus entrevistados, conforme é possivel verificar no gréafico

abaixo.

FIGURA M - FIGURA X: PERFIL DOS ENTREVISTADOS PRATICANTES DE CONSUMO
COLABORATIVO E PERTENCENTES AO ESTRATO SOCIO ECONOMICO C/D/E
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).
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Junto com os estratos socios econdmicos B2/C1 s&o os que mais prestam servicos para
outros consumidores (22%) e mais trocam (9%). E também neste grupo que estio as pessoas
gue mais usam emprestado os bens de outros sujeitos (9%) e que mais alugam seus bens
(7%). A incidéncia de tais préaticas pode indicar por um lado o interesse em rentabilizar aquilo
que é de sua propriedade, bem como as suas habilidades e competéncias, mas também a busca
por consumir sem precisar dispender seus rendimentos, atraves da troca e do empréstimo.

A descricdo do fendbmeno feita por este grupo faz referéncia diretamente as praticas
que eles mais realizam, diferente do que houve com a classe A/B1. 80% o descreve como um
consumo em que as pessoas trocam seus bens com outros individuos; 61% o mencionam
através do empréstimo de bens e 51% pelo aluguel.

A excecdo estd em um unico quesito apontado por 55% dos entrevistados deste estrato
que se referem ao Consumo Colaborativo como um consumo coletivo de um bem. Se por um
lado esta referéncia pode nos fazer entender que a interagdo com outras pessoas ou O
compartilhamento de um mesmo bem é relevante, por outro, 0s estdo inseridos na classe
C2/D/E séo os que menos associam o Consumo Colaborativo as operacfes entre pessoas que
ndo se conhecem (31%) e a presenca de empresas (27%), o que pode significar a apropriacdo
do Consumo Colaborativo como um processo mais impessoal e institucional.

Também € notoria a relacdo que este grupo estabelece entre Consumo Colaborativo e
0s ambitos ambientais, econdbmicos e sociais. Prova disto € dentre 0s aspectos mais
mencionados estdo: a economia de dinheiro (79%), a postura mais consciente em relacdo ao
consumo (77%), a interacdo com outras pessoas (70%), a divisdo de recursos e a diminuir
desperdicios, citados por 67% dos entrevistados C2/D/E.

O mesmo é visto quando os pesquisados sdo questionados sobre o que levam em
consideracdo quando praticam o Consumo Colaborativo. Afirmam se importar com a
economia do dinheiro (70%) e sdo o estrato s6cio econdmico que mais menciona esta questao,
a sustentabilidade promovida (52%) e a troca de experiéncias (46%). N&o parecem se
preocupar com questdes que Ihe beneficiariam mais individualmente a exemplo da eficiéncia,
seguranca, do design, do status e do retorno social, mas também mencionam muito pouco
(apenas 13%) a forca politica do consumo é capaz de promover.

Configura-se como um grupo que, embora possua pouco capital econémico, nédo
parece enxergar no Consumo Colaborativo uma alternativa capaz de Ihe fazer gerar dinheiro,
embora a economia seja 0 aspecto mais considerado quando se pretende praticar o Consumo

Colaborativo.
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Ao tempo em que fica clara a sua insercdo no fendmeno como maior prestador de
servi¢os e como consumidor que mais pratica a troca e o empréstimo dentre os pesquisados —
mesmo Seus maiores percentuais ainda estejam concentrados nas atividades de compra,
contratacdo e venda como ocorre em todos 0s estratos analisados — a forma como descrevem,
percebem e valorizam o Consumo Colaborativo revela que os beneficios ambientais e sociais
sdo igualmente relevantes a economia proporcionada pelo Consumo Colaborativo. De todo
modo, o fato da descricdo estar relacionada as atividades que mais realizam nos faz enxergar
este um grupo como mais integrado a sua pratica e ao contexto de sua atuacdo individual.

Por sua vez, o grupo pertencente as classes B2/C1, com renda média entre R$ 2.705,00
e 9.254,00, ocupa lugar intermediario até mesmo nas praticas e impressdes sobre o fenémeno.
E o grupo com maior nimero de entrevistados que afirma realizar a0 menos uma das praticas
elencadas como proprias do Consumo Colaborativo e que mais vendem seus produtos para
outras pessoas (60%). Junto com os que possuem maior renda média mensal sdo 0s que mais
compram (60%) e os que mais contratam (31%). Por outro lado, estdo empatados com o
estrado C/D/E no que se refere a prestacdo de servigos (22%) e os que mais trocam (9%).

A semelhanca com os estratos socio econdmicos com maior € menor renda 0s colocam
como um grupo com menos particularidades frente aos demais, ou seja, cComo um grupo que

se assemelha em determinados aspectos as duas outras classes ja analisadas.
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FIGURA N - PERFIL DOS ENTREVISTADOS PRATICANTES DE CONSUMO COLABORATIVO E
PERTENCENTES AO ESTRATO SOCIO ECONOMICO B2/C1
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

Quando perguntados sobre como descrevem o Consumo Colaborativo, 74%
mencionam a troca de bens e servigos entre pessoas e mais da metade (53%) fala do
empréstimo. Também é muito citado o consumo em rede (60%), o0 consumo coletivo (52%) e
0 acesso a bens e servigos sem ter propriedade dos mesmos (48%).

A percepc¢do dos mesmos também envolve uma série de aspectos diferentes: consumo

consciente (79%), diminuicdo dos desperdicios (71%), a divisdo dos recursos (65%)
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intensifica a relagdo com os outros (63%), permite a formacgao de comunidade (65%), permite
adquirir um bem sem o uso do dinheiro (63%) e economiza dinheiro (59%).

Quando comparados as outras classes, estes sdo 0s que mais mencionam a postura
consciente (79%) — embora este aspecto também tenha sido bem representativo nos
entrevistados A/B1 e B2/C1 -, a possibilidade de se estabelecer uma comunidade a partir do
Consumo Colaborativo (65%), a praticidade (42%), o tempo economizado (22%), a
possibilidade de adquirir algo sem ser pelo dinheiro (63%), a diminuicdo dos efeitos do
capitalismo (57%) e o consumo politizado (48%).

A peculiaridade deste grupo é a referéncia a questdes préprias da dindmica operacional
do consumo — a praticidade e o tempo -, 0 que nos faz crer que eles se inclinam para uma
interpretacdo do fendbmeno como algo mais objetivo, menos utopico e idealista.

No momento de praticar, a preocupacao ambiental, social e econémica é considerada
relevante por estes individuos. Em ordem decrescente valorizam a associagdo com
sustentabilidade (60%), a economia do dinheiro e a troca de experiéncias (54%) e a
minimizacao dos efeitos do capitalismo (43%).

Apesar de ser mencionado por quase metade dos entrevistados sdo 0 grupo que menos
importancia dad a economia. Em contrapartida sdo 0s mais numerosos no que se refere a
atuacdo politica (15%) do Consumo Colaborativo.

Na classe B2/C1 ha uma juncdo de aspectos que marcam aqueles que possuem renda
mais alta e, por outro lado, sdo representativos dos que possuem renda mais baixa, o que os
caracteriza literalmente como um grupo que é intermediario.

Apesar de ainda ser expressivo as mengfes a economia de dinheiro a partir do
Consumo Colaborativo, os entrevistados desta classe parecem priorizar os beneficios
promovidos na sustentabilidade e percebem na pratica uma forma de consumir de modo mais
consciente, a ponto de promover economia de recursos e minimizar os desperdicios.

Para nds, a analise dos comportamentos e dos discursos dos individuos entrevistados a
partir da renda média mensal nos permite entender a natureza do Consumo Colaborativo e nos
indica 0 quanto esta variavel é pertinente para 0 nosso estudo, muito embora é preciso
reconhecer a complexificacdo que é preciso ser feita com outras discussées ndo presentes na

pesquisa.
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VIII - ASPECTOS GERAIS DA ANALISE

A pesquisa empirica de fonte primaria realizada com o intuito de nos fornecer uma
perspectiva do Consumo Colaborativo a partir do que é dito pelos individuos nos permite
algumas consideracdes. A primeira e talvez a mais importante, sob 0 nosso ponto de vista, é
que o Consumo Colaborativo se constitui em sua pratica, como um fendmeno de esséncia
mercantil, realizado a partir das transacdes mais convencionais no mercado: compra e venda
de produtos e contratacdo e prestacdo de servicos, que quase sempre se consolida através da
obtencdo da propriedade do bem, no qual o individuo atua prioritariamente como consumidor
e ndo como fornecedor ou produtor.

A demarcacdo sobre como o Consumo Colaborativo se concretiza, por si sO, ja se
apresenta como um achado desta pesquisa. Ainda mais quando os aspectos percebidos ndo sao
0s mais frequentemente associados ao fendbmeno, seja pela produgdo académica, pelo discurso
proferido pelas empresas ou até mesmo pela compreensdo dos individuos. A verificacdo de
como se efetiva a partir dos atos de individuos e empresas, tal qual fizemos neste estudo, nos
permite entender que o Consumo Colaborativo pouco se diferencia das demais formas de
consumo tipicas da sociedade contemporanea capitalista na qual vivemos. Ndo que
atribuamos juizo de valor a condi¢do de ser igual ou diferente ao consumo ‘tradicional’.
Apenas registramos a sua similaridade e adequacdo a lo6gica capitalista vigente como modo de
questionar e contrapor ao discurso e a forma pela qual o objeto de estudo desta tese €
apresentado. Além disso, é notorio 0 nosso interesse em desvendar e nos aproximarmos de
como o Consumo Colaborativo verdadeiramente se estabelece, embora entendamos que o
discurso sobre ele também o constitui.

A predominancia de praticas mercantis € coerente com o realce/énfase que a questéo
econdmica apresentou ao longo da pesquisa. Em diversos momentos, independente dos filtros
utilizados, a economia se mostra como fator presente nas descricfes que as pessoas fazem
sobre o Consumo Colaborativo, nas percepgdes e nos aspectos que julgam interferir quando
estdo decididos a praticar o Consumo Colaborativo.

A evidéncia do fator econémico também condiz com o perfil de praticante que quase
sempre se posiciona como consumidor, como a pouco mencionamos. Dizemos isso porque 0
aspecto financeiro foi prioritariamente mencionado como economia de recursos e ndo como
rentabilizacdo. Ou seja, muito mais do que gerar renda a partir de seus bens e servicos, 0
processo se apresenta para a maior parte dos entrevistados como uma alternativa para obter

itens de consumo com valores mais baratos.
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Dito isto sobre os aspectos mais gerais da pesquisa, podemos pontuar outras
contribui¢cbes que a mesma nos proporcionou. As varidveis impostas por nos nesta andlise,
embora nos tragam diversos conhecimentos interessantes, ndo nos apresentaram nenhuma
grande discrepancia entre determinados perfis. As comparacdes realizadas a partir de filtros
que colocam frente a frente os diferentes géneros, idades, rendas médias mensais, praticantes
de determinadas praticas, percepcOes e consideragcdes ndo se mostraram inquestionavelmente
distantes e distintas. Ao contrario, por diversas vezes expomos resultados proximos uns dos
outros e que em sua maioria reproduziam o padrdo geral dos respondentes da pesquisa, ou
seja, ndo apresentaram nenhuma grande ruptura com o comportamento geral que 0s
entrevistados haviam revelado. De todo modo, os confrontos entre determinadas variaveis nos
garantiram a compreensao sobre como 0 Consumo Colaborativo funciona de modo peculiar,
especialmente quando nos dedicamos a olhar em profundidade as acGes praticadas pelos
entrevistados, a escolha pela obtencdo da propriedade ou pelo acesso temporario de um bem,
além de outras nuances que envolvem o fator econémico.

A auséncia de pontuag¢fes em torno da praticidade, uso do tempo e de outras questdes
relacionadas a operacionalidade do Consumo Colaborativo nos surpreendeu. Percebemos que
a centralidade da tematica, sob o ponto de vista dos individuos, estd nas questdes que
chamamos de macro, ou seja, que dizem respeito a aspectos mais genéricas em torno da
sustentabilidade, sociabilidade e economia e ndo a sua atividade em particular. Embora esta
Visdo mais genérica seja percebida nas analises sobre o fendmeno, a pratica dos entrevistados
aponta para 0 micro, isto €, para as questdes que dizem respeito a atuacdo e a repercussdo
particular que o Consumo Colaborativo pode trazer para ele. Também nédo houve debate sobre
a perspectiva politica, o que imagindvamos mobilizar de algum modo aqueles que praticam o
Consumo Colaborativo.

Assim, embora tenha chamado-nos a aten¢do a manutencdo de certas predominancias
ao longo da pesquisa, € inegavel que diversas particularidades foram reveladas. Algumas
delas sdo: mesmo os individuos que ndo conhecem a expressdo, a praticam; 0 acesso nao
ocorre de forma majoritaria no Consumo Colaborativo; é mais frequente assumir o papel de
consumidor do que o de prestador ou fornecedor de bens e servicos no Consumo
Colaborativo; os que fornecem costumam ser mais presentes nas variadas atividades do
Consumo Colaborativo.

O pertencimento a determinada classe socio econdmica também se apresenta como
determinante na constituicdo de um modo particular de consumir e de compreender o

fendmeno. Sobre este aspecto, é possivel dizer que no Consumo Colaborativo evidencia e
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reproduz o atual sistema de divisédo de classes — 0 mesmo que foi apontado por Bourdieu
(2015) - no qual aqueles com maior poder aquisitivo s&o os mais frequentes nas transagoes
para a obtencdo de produtos e servicos, enquanto os que possuem menos capital econémico se
submetem as relacOes de prestacao de servicos.

Perceber esta distingéo de classes significa entender que o Consumo Colaborativo nao
estd disponivel para todos com as mesmas condigdes. Ndo somos todos consumidores e
produtores. Ndo estamos todos livres e independentes. Em consonancia com as criticas,
apreendemos, nos dados empiricos, que o Consumo Colaborativo, como processo, corrobora e
acentua a desigualdade social e econdémica na sociedade.

Por fim, na pesquisa quantitativa, 0 Consumo Colaborativo se mostra incorporado a
dindmica de consumo dos entrevistados e sendo percebido como uma extensdo de suas outras
acdes de consumo e ndo como processo peculiar ou a parte do que se costuma realizar. A
diferenca, se é que ela existe, talvez esteja centrada na sensacdo de atuacdo em prol do bem
comum para a sociedade e para 0 meio ambiente, tendo em vista as mencdes genéricas que
foram feitas sobre a racionalizagdo dos usos dos recursos naturais e a interacdo e a
sociabilidade.

As compreensdes proporcionadas por esta pesquisa ndo buscam confirmar a
fundamentacdo teorica que desenvolvemos ao longo da tese. Mas, além de se mostrarem
coerentes e compativeis com a nossa analise critica, elas nos servem como apresentacdo do
olhar das pessoas que praticam o Consumo Colaborativo e acabam por reforcar a logica do
capital presente no fenémeno. Com isso queremos dizer que, embora saibamos da limitacao
que esta, assim como qualquer outra pesquisa de campo impde ao pesquisador, ela nos serve
como complemento de observacdo e andlise do objeto de estudo, o que nos permite uma

maior e melhor compreensao sobre 0 mesmo.





