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Introducéo

O conceito de marketing mudou consideravel mente ao longo dos anos. Assim, 0 seu objetivo é entendido,
hoje, de maneiramais ampla, sendo aplicavel a uma enorme variedade de contextos. Nessa perspectiva,
inclui-se 0 consumo colaborativo, e as redes sociais online tém sido fundamentais para a viabilidade desta
modalidade de consumo, pois as ferramentas disponibilizadas nessas redes déo suporte para que haja uma
maior interac8o entre as pessoas que desejam colaborar com os mais diversos assuntos.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O problema de pesquisa apresenta-se com a seguinte indagagdo: Como se da e quais as possiveis relaces
entre 0 processo de decisdo de gjuda as campanhas sociais online e 0 consumo colaborativo?

Para tanto, tem-se como objetivo analisar, aluz das redes sociais online, o processo de decisao de gjuda as
campanhas sociais online as possivels relagdes com o consumo colaborativo. Este objetivo é executado a
partir de umareleitura do modelo de ‘ processo de deciséo de gjuda’ de Guy e Patton (1989).

Fundamentacdo Tedrica

O estudo é executado a partir de umareleitura do modelo de ‘ processo de decisdo de gjuda’ de Guy e
Patton (1989). Também se val e de dos pressupostos de Botsman e Rogers (2011), que delineiam os
sistemas preponderantes no consumo col aborativo, bem como autores que trabalham as bases do
compartilhamento nas redes como Luarn et a. (2014).Utilizam-se ainda estudos que complementam tais
relaces como a agdo coletiva, causas sociais] e a cultura da participacao.

M etodologia

A pesguisa é caracterizada como sendo exploratOria-descritiva, de natureza qualitativa. Na coleta de dados
foram realizadas entrevistas em profundidade, semiestruturadas, online, através do bate-papo darede
social Facebook. Os sujeitos foram escol hidos por acessibilidade, e tendo como ponto em comum jaterem
colaborado, mais de umavez, com alguma campanha social viainternet. Ao todo, 16 pessoas participaram
das entrevistas. Para a andlise dos dados, utilizou-se a andlise de contetido.

Andlise dos Resultados

Verificou-se que hd mais de uma forma de colaborar com campanhas sociais nainternet, destacando a
doacdo de dinheiro, de sangue, mantimentos e 0 compartilhamento da campanha nas préprias redes sociais
como forma de atrair mais colaboradores. O processo de decisdo de gjuda no que tange tais campanhas
segue as etapas descritas no modelo, sendo possivel sugerir a etapa da pos-colaboragéo, que ocorre quando
a pessoa continua acompanhando o desenrolar da campanha mesmo apés a colaboragéo.

Conclusio

Conclui-se que ha, de fato, a existéncia de variaveis que afetam o desenrolar do processo de decisdo de
ajuda. Assim, o processo ocorre aluz das redes sociais online, diferencia-se do modelo proposto pelos
autores no gque tange a um possivel acréscimo de mais uma etapa, que seria a pds-colaboragdo, posto que,
em alguns casos, percebeu-se que se cria um lago afetivo com a causa e o desejo de acompanhar para
verificar se 0 seu recurso despendido foi de fato utilizado no que foi prometido.
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CONSUMO COLABORATIVO E REDES SOCIAIS ONLINE: O PROC ESSO
DE DECISAO DE AJUDA EM CAMPANHAS SOCIAIS

1. INTRODUCAO

O conceito de marketing mudou consideravelmentersgp dos anos, mudando seu foco
por diversas abordagens, como producdao, institatiftumcional, administrativo e social. Nao
obstante, o seu objetivo é entendido, hoje, de mamaiito mais ampla, sendo aplicavel a uma
enorme variedade de contextos. Nessa perspeabd@;se incluir o consumo colaborativo, que
€ considerado uma nova forma de consumo atravésodwartilhamento tradicional,
empréstimo, negociacdo, locagdo, doacdo e trocacguecta as pessoas umas as outras
(BOTSMAN; ROOGERS, 2011).

E importante ressaltar que as praticas do consulabarativo ndo sdo consideradas
recentes, porém adquirem um novo formato com diawd internet, permitindo que pessoas
do mundo todo interajam, gerando um comportamesiaborativo. Assim, a internet permite
a criacdo de ferramentas de “muitos para muitastentando e acelerando a colaboracédo e a
acao coletiva (CALAZANS; LINS; LIMA, 2014).

Nesta direcdo, as redes sociaidine tém sido fundamentais para a viabilidade do
consumo colaborativo, pois as ferramentas dispiarabias nessas redes dao suporte para que
haja uma maior interacdo entre as pessoas queadesglaborar com os mais diversos
assuntos, dentre eles a conscientizacdo soci@séiad causas (SEBASTIAO; ELIAS, 2012).

Tais campanhas de cunho social vém sendo divulgzaasedes sociamnline como
forma de angariar adesdes e, consequentementdoiaes para alcancar um objetivo
especifico, seja ele para uma pessoa necessitadaaaomunidade em geral. Devido ao seu
enorme alcance, inUmeras pessoas tém se mobilizadhpartilhando essas informacdes em
suas proprias redes, além de também atuar de maffdine, através de doacdes, por exemplo.

Uma vez que o cerne do consumo colaborativo éadbomcao e as redes socaidine
ampliam as possibilidades de colaboracéo, tem-se retacédo direta entre esses temas. Do
mesmo modo, a esséncia das campanhas sociaisatisglgo meio virtual € a colaboracéo
entre os individuos, que permite alcancar um algefAssim, entendendo o consumo em seu
sentido ampliado, é possivel compreender que @adsscampanhas sociais pode se configurar
em uma forma de consumo, mais precisamente, deimensolaborativo.

Esta pesquisa visa a contribuir com o conhecimguiboe 0 consumo colaborativo sob a
Otica das campanhas sociais divulgadas no amloetites, a partir do processo de deciséo de
ajuda. Considerando tal pressuposto, esta peguneitsade responder ao seguipteblema de
pesquisa Como se da e quais as possiveis relacdes emirecesso de decisdo de ajuda as
campanhas sociais online e o consumo colaborativo?

Para tanto, tem-se conobjetivoanalisar, a luz das redes sociigine, 0 processo de
decisdo de ajuda as campanhas sociais online asveigs relacbes com o0 consumo
colaborativo. Este objetivo € executado a partiucha releitura do modelo de ‘processo de
decisao de ajuda’ de Guy e Patton (1989).

Justifica-se a escolha do tema, uma vez que évpbsdiservar trés assuntos atuais e
relevantes que vém sendo estudados, porém de maep@rada e que, nesta pesquisa, serao
abordados em conjunto: consumo colaborativo, redl@aisonlinee causas sociais. Para tanto,
se propde uma reconfiguracdo de um modelo a luardeontexto atual como as redes sociais
online. Nessa perspectiva, os estudos de marketing estdoypados ndo apenas com 0s
impactos gerenciais, mas também com os causadescieade, bem como os impactos da
sociedade no marketing.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Reconfiguractes do Consumo e as redes socaisne

A sociedade contemporanea enxerga os bens comt®lgetados de significacdes
sociais, capazes de delimitar fronteiras entre agigociais (BARBOSA, 2010). A partir de
entdo, os significados e a relevancia atribuidogradutos e servicos ultrapassam sua
funcionalidade e seu valor comercial, agregandaapto, a capacidade de transmitir e de
comunicar significados culturais. Em uma visao maipla, Barbosa e Campbell (2009, p. 25)
defendem que “a simples aquisicdo de um bem at@d@&ésompra ndo constitui mais um
elemento diacritico para se definir determinado pant@amento social como consumo”. Com
isso, é possivel compreender o consumo como aégo db ato de compra ou apropriacdo
individual de um objeto. Com base nessas visda®hém se torna possivel compreender o
consumo em seu aspecto simbdlico, que envolvesdiserariaveis, dentre elas questdes sociais
e emocionais que s&o determinantes para a decisdocodsumidor (MARTENS;
SOUTHERTON; SCOTT, 2004).

Surge, entdo, a esséncia do consumo colaboratesalguacordo com Botsman e Rogers
(2011), é uma nova forma de consumo atravées do axthpmento tradicional, empréstimo,
negociacgao, locacdo, doacdo e troca que conepisasas umas as outras, criando um senso
de comunidade, economizando recursos e desenvohsamiimentos como a solidariedade e
a proximidade (BELK, 2007).

O consumo colaborativo € um conceito que remetatigas tradicbes de troca e
compartilhamento de bens comuns, que sédo potasdak através do uso da internet
(BOTSMAN; ROGERS, 2011). Nesse contexto, o podéet@ de individuos atraves da
internet tem tomado grandes proporc¢oes, trazendograociedade modelos de consumo que
convergem preocupacdes ambientais e com a comenegdacha maior consciéncia de custos,
afastando, assim, as formas antigas de consumismapreximando o0s meios de
compartilhamento, abertura e cooperagcdo (BOTSMADGERS, 2011).

Todavia, o compartilhamento, para Belk (2014), € fambmeno tdo antigo quanto a
humanidade e pode envolver ativos intangiveis coeias, valores e tempo, sendo o consumo
colaborativo, nos termos atuais, um fenbmeno querde da internet. Esse tipo de consumo
se caracteriza como uma reinvencado das formasiwadis de troca através das tecnologias de
rede (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Para Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborétarganizado em trés sistemas.
O sistema de servicos de produédefinido como uma forma de consumo na qual sa pela
utilizacdo de um produto sem necessidade de adgUBOTSMAN; ROGERS, 2011). Os
mercados de redistribuicdestimulam a reutilizacdo e a revenda de itens @ntgn vez de
joga-los fora. S&o associados as trocas e doacfiis=ne respeito a transferéncia de propriedade
(BOTSMAN; ROGERS, 2011). O ultimo sistema € o beeeamestilos de vida colaborativps
que se refere ao compartilhamento e a troca desathenos tangiveis, como tempo, espaco,
habilidades e dinheiro (BOTSMAN; ROGERS, 2011). §iste na interacdo de pessoas com
interesses similares e que podem e querem conmagarsiéus conhecimentos, recursos, espago
e dinheiro com os outros (ORNELLAS, 2013).

A internet é a principal aliada desse sistema, peisite que as pessoas coordenem,
reduzam e transcendam limites fisicos para o cdilfizanento desses recursos menos
tangiveis. Assim, as campanhas sociais que sdadai& ou disseminadas através das redes
sociaisonling discutidas nesta pesquisa, podem ser consideedadir da visdo ampliada de
consumo, como parte de alguns dos sistemas demonsuaborativo descritos, uma vez que
dependem da colaboracao entre individuos.

No caso do sistema dmercados de distribuicddid inUmeras campanhas solicitando
doacbes de bens, como roupas, agasalhos, cesteaspb&d®m como sangue, cabelo, entre
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outros. Por sua vez, no sistema baseadesitos de vida colaborativpsomo ja citado, ha o
compartilhamento de ativos menos tangiveis, que que ocorre em campanhas sociais
baseadas emrowdfunding que, para Ordanirt al. (2011), se traduz pelo esforco coletivo,
geralmente através da internet, com o fim de adeeclundos para investir e apoiar esfor¢os
iniciados por outras pessoas ou organizacfes. mparghas sociais nesse estilo sdo as mais
recorrentes no meio virtual, talvez pela maiorlfdade de participacéo.

Algumas dessas campanhas utilizam plataformas ifispeaecrowdfunding todavia, a
maioria se utiliza de redes sociarding como oFacebookpara divulgacéo, devido ao fato de
serem mais populares, dando uma amplitude mai@m@ga&nha. Assim, compreende-se que as
redes sociai®nline possibilitam uma maior dinamicidade e amplitudeaéSes coletivas,
facilitando a propagacao de um modelo de consusuri&lo a colaboracéao.

Com o crescimento e a popularidade dessas redespumnmundo de colaboracéo e
comunicacao foi criado, em que milhares de pesssi@® conectadas e ligadas em rede para
criar, colaborar e contribuir com o seu conhecimentsabedoria (CHEUNG; CHIU; LEE
2011). Com isso, percebe-se gque as redes sociln® tornaram-se uma maneira popular de
compartilhar e divulgar informacdes (CHA et 2D08) e a sua enorme popularidade levou ao
marketing virat de contetidos, produtos e campanhas politicas (€&H#, 2008), bem como
de outros tipos de campanhas, a exemplo das caagaabiais.

Para Boyd e Ellison (2008), as redes somaife se caracterizam por permitirem aos
usuarios construir um perfil publico ou semipubliadicular uma lista de outros usuarios com
guem eles compartilham uma conexao e ver e perc@eea lista de conexdes e aquelas feitas
por outras pessoas dentro do sistema.eChh(2008) definem essa situacdo como uma cascata
social que ocorre quando um conteudo, seja uma,igesduto ou mensagem, se espalha por
conexdes sociais como um virus (LUARN; YANG; CHR014). Isso permite que outras acdes
sejam associadas, ndo servindo apenas para “fazgosi ou entrar em contato com pessoas
distantes, além da conscientizac&o social e adesdosas (SEBASTIAO; ELIAS, 2012).

Com isso, inimeras campanhas tém sido criadassnesgas com os mais diversos
objetivos, dentre eles as campanhas de cunho ,squmlsdo o foco desta pesquisa. Ainda é
importante ressaltar que a rapida disseminacadfalariacdo possibilitada por essas redes torna
mais viavel a colaboracdo entre os individuos,lifacdo o engajamento nas causas e
consequente consumo no sentido acima descrito.

2.3 O Comportamento Colaborativo e o Processo de €)sdo de Ajuda

A cultura da participacdo esta sendo recriada tr plas redes sociamnling uma vez
que estas “barateiam o compartilhamento e torngarticipacdo potencial quase universal”
(SHIRKY, 2011, p. 87). Para Furtado (2015), a caltia participacdo abre, no mundo digital,
novos e remodelados comportamentos do mundo dassexemplo do consumo colaborativo.

Este comportamento colaborativo, de acordo com iBarkartwick (1994), ocorre
quando h& uma contribuicdo em algo, seja de madaieta ou indireta. Desse modo, a
colaboracdo com campanhas sociais nas redes sowligis pode se configurar de diversas
maneiras, seja através da doacdo em si ou atrav@stpartihamento da informacgéo, a partir
das mais variadas ferramentas oferecidas nesss sdém de também poder ocorrer no meio
off-line, quando, por exemplo, envolve a doacdo de algpvah

Guy e Patton (1989) afirmaram que o ‘processo dis@le de ajuda’ € um tema discutido
desde o século XVII, e sugeriram um modelo paredmlportamento que culmina no processo
de deciséo de ajuda, a partir da influéncia dergiagevariaveis (Figura 1).

1 Difusdo da mensagem de forma rapida e espontére@sdos proprios usuarios. Remete a epidemia.
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O processo de decisfo de ajuda e potenciais fatores de influéncia

Fatores internos

Process

o de decizsdo de ajuda

Demografia

Status Social
Humor

Conhecimentos,
habilidades e recursos

Experiéncias passadas

Variaveis de personalidade

Consci

éncia da necessidade

de ajuda

Interpretacdo da situagdo

respon

Reconhecimento da

sabilidade pessoal

hahilid

Reconhecimento da

ade/competéncia

para ajudar

Figura 1 — O processo de decisédo de ajuda e os fa®de influéncia

Implementagdo da atitude

de ajuda

FONTE: Guy e Patton (1989).

Fatores externos

Natureza do apelo de sjuda

- Consequincias

-Responsabidade

Outras pessoas envohidas
-PESSDg gue precea da !_ii.'{li

jUETE 2 3jka

Disponibilidade de cursos
aiternativos de aco

Fatores ambientais

De acordo com os autores, existem fatores inteenegternos que incidem sobre o
processo de decisdo de ajuda. Porém, para melmopreensdo e adaptacdo a presente
pesquisa, alguns fatores foram modificados, inesriol excluidos, e suas explicacdes séo
explanadas nos quadros 1 e 2, bem como adiantac@€eo com a revisdo de literatura,
algumas variaveis foram consideradas de maioraetaa& para o contexto em que a pesquisa
esta inserida: o ambiendaline Estes, portanto, embasam a pesquisa empirica.

Quadro 1 — Fatores internos que influenciam o proaso de decisdo de ajuda

FATORES
INTERNOS

Fatores

Demografia

Conhecimento,
habilidades e recursos

Experiéncias passadas | oo pijiavin e Call (1999).

Identificacéo

Percepcao de eficacia

Autores
Guy e Patton (1989);

Bekkers (2010); Lwin, Phau
e Lim (2013); Kasri (2013);

Noor et al. (2015).

Guy e Patton (1989).

Guy e Patton (1989);

Passy (2003); Lagman e

Morris (2002).

Passy (2003);
Bekkers (2010);

Definicaol/ilustracéo
Fatores como renda, idade,
escolaridade e religido podem ser
influentes no processo de decisdo
de ajuda.

Aspectos considerados em termos

de aplicabilidade para o
problema.

Como experiéncias anteriores
com causas sociais podem

influenciar na decisao atual.

Como a temética da causa pode
gerar empatia.

Sentimento de que a colaboragdo
vai fazer alguma diferenca na

Bekkers e Wiepking (2012). causa.



Bekkers e Wiepking (2012);
Beneficios psicologicos Hibbert e Horne (1996); Sensacédo de bem estar emocional.
Chell e Mortimer (2014).
Possiveis custos  percebidos

. Freire (2014); Passy e (tempo, dinheiro, habilidade, etc.)
Custos envolvidos O . )
Giugni (2010). que podem influenciar o
processo.

Fonte: Elaboracao proépria (2015)

Quadro 2 — Fatores externos que influenciam o prosso de decisdo de ajuda

Natureza do apelo d Percepcao da urgéncia,
. P Guy e Patton (1989). responsabilidade e consequéncias
ajuda ~ i
da acdo solicitada.
Envolve a pessoa que de fato
Outras ess0a Guy e Patton (1989); precisa da ajuda, quem solicita a
: P Bekkers (2010); ajuda e os espectadores, ou seja,
FATORES envolvidas o\ @ A
Lee, Piliavin e Call (1999). aqueles que estdo cientes da
EXTERNOS situacao

Disponibilidade de

cursos alternativos d Guy e Patton (1989). AIETREIES € Sk dienn Gy

~ solicitado.
acao
Interacao Bekkers (2010). Comumcagao entre as
envolvidos.

Fonte: Elaboracao proépria (2015)

Na demografia tem-se aspectos como renda, nivel de educadépaoee idade. Na
literatura, pessoas mais velhas, mais religiosasremaior nivel de educacao séo tidas como
mais propensas a ajudar (GUY; PATTON, 1989; BEKKER®10). Em relacdo ao
conhecimento, habilidades e recursGsly e Patton (1989) destacam que os individummteta
a ajudar quando percebem que podem, ou seja, qpasdoem 0s aspectos necessarios para a
realizacdo da agdo, como, por exemplo, o tipo saagunecessério para um pedido de doacao
de sangue ou a ferramenta necessaria para o cdhgraento da informacéo na rede.

Experiéncias passadasio indicadas por Guy e Patton (1989) e por Lidiayvia e Call
(1999) como sendo influentes no processo de deds@juda, pois a partir de envolvimentos
anteriores com alguma causa social é que se ckpeatttivas para outras situagdes, além do
fato de também ser possivel que no passado o pnblividuo tenha precisado da ajuda de
terceiros. J& mentificacdoé descrita por Passy (2003) como normas e vatorapartilhados
pelos individuos que constroem e reforcam a suatidbgle, podendo influenciar na
participacdo em acgdes coletivas. Lagman e Morfl®Zp, que tratam da mediagao da internet
na participacdo de movimentos sociais, utilizararmb enquadramento ideoldgico no sentido
de identificacéo, reafirmando a importancia daaxeai no contextonline

Alguns autores destacam a importancigpeieepcao de eficacipara o comportamento
colaborativo em acdes coletivas. Passy (2003) er&les como 0 impacto positivo esperado
com a colaboracéo e Bekkers (2010) e Bekkers eRkivig[f2012) complementam que quando
o individuo entende que a sua colaboracgéo irdaaalvinecessidade do demandante se torna
mais inclinado a colaborar. Quanto dmeficios psicologicogpodem ser compreendidos
como a satisfagdo pessoal, bem estar e sensag@msigéncia tranquila com a experiéncia
(BEKKERS; WIEPKING, 2012; CHELL; MORTIMER, 2014).

A percepcdo dos custos envolvidoa colaboragdo em movimentos sociais € outra
variavel capaz de influenciar o processo de decis@juda. Para Freire (2014), o envolvimento
em questdes de interesse publico acarreta custogdumais nas suas mais variadas formas,
como disponibilidade de tempo, recursos financeicapacidades cognitivas, entre outras.
Passy e Giugni (2010) utilizam o termo ‘percepc@&oridcos’ e estes, se concretizados,
acarretam em custos para o individuo.
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Os fatores externos, segundo Guy e Patton (1988suem uma maior influéncia no
comportamento de ajuda do que as caracteristicogie do individuo. Assim, a variavel
referente anatureza do apeldfoca na percepcdo de urgéncia da situacdo, alé&sn da
consequéncias da a¢do de ajuda ou da falta deleespbnsabilidade percebida pelo individuo.

Alguns fatores externos conversam com o0s incentdarsais descritos por Bekkers
(2010) em seu estudo sobre quem tem mais propendaéar tempo e dinheiro. Este autor
afirma que as contribuicdes para bens coletivosreiitas vezes feitas em respostas a pedidos
de outros, 0 que corrobora com a variaeeitras pessoas envolvidado modelo de Guy e
Patton (1989). Essa ideia reflete o que o grup@kespera do individuo, ou seja, as pressdes
do grupo e as normas sociais. Aqui cabe destdogr@tancia que a influéncia do grupo pode
ter na adesdo a causas sociais, pois os fatoredviels nessa variavel podem gerar
recompensas ou custos sociais para o individuo\ededBEKKERS, 2010).

Por sua vez, disponibilidade de cursos alternativos de agadica se existem outras
opcdes de ajudar além da solicitada, de modo gue@ivdduo forneca a ajuda com algo que se
enquadre em seus recursos disponiveis (GUY; PATTIOR9). Essa variavel torna-se ainda
mais relevante no ambiertaling ja que um caminho alternativo para a colaboracéie ser
oferecido pelos recursos disponibilizados nas redeisiis.

Por fim, Bekkers (2010) afirma que iateracdo entre os individuos aumenta a
probabilidade de colaboracéo, principalmente sedrnteracao constante. Como o ambiente
virtual aumenta as chances de interacdo, essa&kiwina-se importante de ser avaliada.

Apés a compreensdo dos fatores internos e exteamgsentam-se os fatores de
influéncia em si. Para os autores, as motivacéedayam o individuo a colaboracéo s6 séo
traduzidas em comportamento depois que este canjgdd o processo de decisdo. Desse
modo, o divide em cinco etapas:

Consciéncia da necessidade de ajudgrocesso € acionado quando o individuo toma
consciéncia de que alguém esta em uma situacdeejada (GUY; PATTON, 1989). Essa
consciéncia pode resultar de diversas fontes, acmm 0 choro de uma pessoa ou assistir a
uma reportagem (COSTA; DARE; VELOSO, 2004). As@mpssivel considerar que as redes
sociaisonlinepodem ser uma fonte para que se tome ciénciacgasidade de ajuda de alguém.
Esta etapa também é considerada a etapa de Seas#mnl.

Interpretacdo da situagaesta etapa esta relacionada a como o individigopieta a
situacdo de que tomou ciéncia através da nocaotdesidade e urgéncia, bem como das
possiveis consequéncias para quem precisa da @jpdea si. Além disso, envolve aspectos
como se 0 necessitante € merecedor da ajuda emodamento de outras pessoas cientes da
situacao (GUY; PATTON, 1989).

Reconhecimento da responsabilidade pessapbs a interpretacdo da situacdo e o
reconhecimento de que de fato alguém precisa dia,aja individuo deve reconhecer se é a
pessoa indicada para tal acdo” (GUY; PATTON, A.989).

Reconhecimento da habilidade/competéncia para ajutkaacordo com a visdo de Guy
e Patton (1989), o desejo de ajudar e a capacgdadenisas distintas. Dessa forma, o individuo
deve verificar se dispde dos recursos necessaa@sde fato ajudar quem esta solicitando.
Cabe salientar que tais recursos podem nao semesate o que foi solicitado, mas gerar uma
contribuigc&o tao significativa quanto.

Implementacéo da atitude de ajudana vez que as demais etapas foram concluidas, o
individuo envolve-se, de fato, em uma acdo de ajddado ao necessitante aquilo que foi
solicitado ou algo que esta ao seu alcance e qugeta podera ajudar, no entanto, para que
seja efetuada a doacao, outros fatores ambietgaipo disponivel, clima e barreiras fisicas
podem dificulta-la ou inibi-la (GUY; PATTON, 19880STA; DARE; VELOSO, 2004).

A partir disso, 0 modelo adaptado de Guy e Patt®89) foi utilizado como base para
esta pesquisa e sera analisado, a luz das redais satine, no que tange as campanhas sociais,
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a fim de entender como ocorre o processo de dedes@aguda a essas campanhas nesse meio,
ou seja, os fatores descritos serdo direcionadms gpae seja possivel a compreensdo do
fendmeno. O modelo utilizado na pesquisa sera aeengido levando-se em contbbousem

gue sera feito a andlise — as redes sooidiae em que as campanhas séo divulgadas. Nesta
direcdo, o consumo colaborativo, nesse contextdjgura-se ndo apenas no que concerne a
troca ou compartilhamento de bens tangiveis, nrmbéem envolve qualquer tipo de troca que
possua significado para o individuo.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1 Definigéo da Pesquisa

Esta pesquisa trata-se de um estudo de carateraiplo. De acordo com Sampieri,
Collado e Lucio (2006), a metodologia exploraté@rigalizada quando ndo ha pesquisas sobre
o tema ou quando conceitos relacionados ao temaaggammente apresentados em outros
trabalhos. Estudos exploratorios buscam examinateuma pouco estudado, com intencdo de
oferecemovas perspectivasg/ou ampliar os estudos ja existentes. Classificasta pesquisa
como de natureza qualitativa que, segundo FlicRgp0risa a entender, descrever e, as vezes,
explicar os fendbmenos sociais de diversas manaledre elas, analisando experiéncias de
individuos ou grupos (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 201

3.2 Sujeitos da Pesquisaleocus Empiricus

Na escolha dos sujeitos da pesquisa qualitativaitério mais importante a ser
considerado ndo é numerico, uma vez que a finaidadpesquisa qualitativa ndo € apenas
guantificar opinides e sim explorar e compreenderdierentes pontos de vista que se
encontram demarcados em um contexto (FRASER; GONRDA4). Assim, os sujeitos de
pesquisa devem ter condi¢bes de representar &énelavdo fendmeno estudado no que se
refere a experiéncia e envolvimento com o tema@estgo (FLICK, 2009). Dessa forma, para
responder ao problema desta pesquisa, 0s sujeitors pessoas que possuem contas nas redes
sociaisonline Facebook e/ou Instagram, que ja colaboraram, pelnos uma vez, com
campanhas sociais disseminadas nessas redes efotermjuam tomado ciéncia destas
campanhas a partir delas. As redes soE&teboole Instagramforam escolhidas devido a sua
popularidade e as ferramentas que podem serviuplerte as campanhas, facilitando a sua
disseminacédo. A selecéo dos sujeitos foi feitavar@eacessibilidade/conveniéngiama vez
gue o processo ocorreu a partir da divulgagéo squpga entre o meio social da pesquisadora.
Foram, no total, 16 pessoas entrevistadas.

3.3 Coleta e Analise dos Dados

A entrevista em profundidade foi o instrumento #sdo para a coleta de dados,
permitindo, também, levar em conta a subjetividdde entrevistados, transformando-a em
dados relevantes para os resultados (ROSA; ARNOLP008). Nesta pesquisa,
particularmente, utilizou-se a entrevigialine mais especificamente através do bate-papo
disponibilizado pela rede sociéhcebookQuanto ao seu nivel de estruturacéo, a entrduista
semiestruturada, de modo que as questfes segumanfoumulagéo flexivel mas levou em
conta o discurso dos sujeitos (ROSA; ARNOLDI, 2008)

Para a interpretagdo das entrevistas foi utilizaticnica de analise de conteddo. Para
Bardin (2011), a analise de contetudo organiza-sdoeno de trés etapas: a pré-analise, a
exploracdo do material e o tratamento dos resudtadferéncia e interpretacéo. Para o autor, a
primeira etapa, denominada de pré-andlise, é cenasld a fase de organizacédo, tendo por
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objetivo tornar operacionais e sistematizar agglgiiciais. Na segunda etapa, a exploracdo do
material, ocorre a codificacdo das entrevistascgueesponde a uma transformacgao dos dados
brutos do texto, permitindo atingir uma represeimago conteado (BARDIN, 2011). Nessa
fase, “0 texto das entrevistas e de todo o matawlatado é recortado em unidades de registro”
(SILVA; FOSSA, 2013, p. 4). Por fim, a terceirapea‘consiste em captar os contetdos
manifestos e latentes contidos no material colétg®lhVA; FOSSA, 2013, p. 4).

Cabe ainda ressaltar que foi mantida a integradidiad falas dos participantes, inclusive
erros ortograficos, entre outros, a fim de mantaiginalidade das respostas digitadas por eles.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O modelo da presente pesquisa € baseado no medeilcotde Guy e Patton (1989)
acerca do processo de decisdo de ajuda. Por sexdaptacao do modelo a luz das redes sociais
onling tais fatores foram adequados ao contexto em &ueBtesse modo, este tdpico ird
apresentar a analise a respeito dos fatores istereaternos que podem influenciar a deciséo
de colaborar ou ndo com campanhas sociais nassedass online.

4.1 Fatores internos

Os fatores internos sao aqueles considerados caracteristicas do individuo, ou seja,
que perpassam quem ele é e suas percepcoes &rdsp@terminadas situacdes. Assim sendo,
neste estudo, buscou-se, primeiramente tracarfib g&iodemogréficalos participantes, uma
vez que muitos estudos apontam uma relacédo dinéta &is caracteristicas e a propensao a
colaborar (GUY; PATTON, 1989; BEKKERS, 2010; LWIRHAU; LIM, 2013; NOORet al,
2015). Os entrevistados, em sua maioria, foramopessom idade entre 25 a 30 anos, solteiros
com curso superior — completo ou em curso, com andelirenda de 2 a 6 salarios minimos,
sem filhos e que declara possuir uma religido.

No que tange aasonhecimentos, habilidades e recurs@uy e Patton (1989) apontam
gue os individuos tendem a ajudar quando percehempgdem, isto é, que possuem 0s
recursos certos para efetuar a ajuda. No conteadaeatles sociasnling questionou-se aos
entrevistados quais os recursos disponiveis foramm imfluentes na decisdo de colaborar com
a causa. Dentre todos os recursos disponiveis e@ess rsociais, 0 mais citado foi o
compartilhamentoEsse recurso €, dessa forma, o principal respehpélo efeito cascata da
informacé&o. Além deste, varios outros foram citactmso influentes na decisao de colaborar,
como apontam as falas abaixo:

Curtir a pagina de determinados setores ou deteanhinevento pra vocé continuar recebendo
outros tipos de campanhas associadas aquela queajadou (E1);

O fato do alcance aumentar de acordo com o nimerudidas, os comentarios comprovando
a seriedade da campanha e o comprometimento dasop#ssoas [...] 0s participantes postaram
fotos do tamanho de cabelo doado e usaram haskegampanha. Ao clicar na tag, podia ver
guantas pessoas tiveram a mesma atitude de doaxpexiéncia individual de cada uma. (E6);

a unido de texto e imagem, a possibilidade de nigreasoas, essa questdo de ter nimero de
conta disponivel, telefone para contato [...]. (E13

Nesse sentido, observou-se que 0s participantesrdgraram possuir as habilidades
necessarias para o0 manejo dos recursos citadosfoome de otimizar o seu uso, aumentando
as possibilidades das campanhas atingirem um numaiar de pessoas. Importante destacar
que a transferéncia bancaria ndo é um recurso iispede uma rede social, mas se torna
possivel a partir da unido de recursos da rede. fessirso demonstrou sua importancia entre
0s entrevistados, poigjuda muito para que eu realize a doagcdo. Casotenha que me
deslocar até o banco, praticamente anula a minhssipdlidade de doar(E11).
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Nesse caso, percebe-se que os recursos dispadbgizpelas redes facilitam o processo
de colaboragao, sendo, por vezes, um fator detam@npara que se tome a decisdo de
colaborar, como apontam os estudos de Bekkers Y20B&kkers e Wiepking (2011), que
identificaram que as pessoas tendem a colaborar qnando se leva menos tempo e quando
se pode realizar a acdo com menos custos envalvidos

E possivel afirmar que todos os recursos citadtus participantes tém sua parcela de
contribuicdo para que as campanhas possam obesgssllcomo destaca um entrevistado:

Se eu fosse meu pai, acabaria ndo doando por tepassar no banco pra depositar kkkkk (no
caso da doagdo em dinheiro), mas tem outras quessdebém: se vocé ndo tem a habilidade
de procurar pessoas, selecionar fatos, checar mégdes... ou doa pra quem ndo precisa ou
ndo doa com medo (E13).

Se percebe na fala que o seu pai ndo possui osaordntos e habilidades necessarios
para colaborar com uma campawoindine e, desse modo, provavelmente deixaria de colaborar

O fator referente asxperiéncias passadaborda questdes que visam compreender se,
de alguma forma, experiéncias anteriores da vidsugto tiveram influéncia na sua decisao
de colaborar com as campanhas. Nesse sentidoPlie®jn e Call (1999) apontaram em seu
estudo que tais experiéncias foram mais deternesard intencédo de doar sangue do que de
doar tempo e dinheiro. Percebeu-se que as expmsépassadas dos participantes tiveram
alguma influéncia na sua decisao de colaborar ®oampanhas, como demonstrado adiante:

Acho que a falta de suporte durante a infancia/adoéncia. Outras pessoas que ndo tinham
obrigacdo de me ajudar me ajudaram. Hoje, com d&i vejo essas pessoas cComo
responsaveis por tudo que consegui. Ndo sei exfdieman... Acho que a gratidao perpetua esse
ciclo de ajudar pessoas que precisam (E6).

Desse modo, as experiéncias passadas dos indivifthsta pesquisa, englobam questdes
vivenciadas por eles ou por alguém proximo, umaquezse constatou que a grande maioria
dos entrevistados ja tinha tido alguma experiéooima campanhas sociais também fora desse
ambiente. Isso pode significar uma predisposicécolaborar, que € impulsionada pela
facilidade do ambiente virtual, como retratado aia

Ja sou doadora de sangue ha varios anos, principatsmdepois q Painho precisou de doacao
de sangue qdo ele teve uma doenca séria. Entaceat@iando a iniciativa p salvar outras
pessoas uma vez a outras pessoas salvaram med]Ri (

a facilidade de contribuir em uma campanha onlireegn maior, na minha opinido e acho que
se essas mesmas campanhas fossem feitas onlingtialzisam um ndmero muito maior de
pessoas porque tem muita gente que pode e quearajonds ndo tem tempo de parar para
comprar algo (E15).

Nesse ponto, esta pesquisa difere do estudo dehen e Popiel (2015), visto que nele
os resultados demonstraram limitacées das redesssocline como local para construcéo e
mobilizacdo de apoio social. Para os autores, caqaetece nessas redes permanece |4, nao
transbordando para o contextfi-line. Contudo, nesta pesquisa observou-se que apeisas do
participantes néo tinham colaborado com camparmmagid meio virtual e, além disso, muitos
dos participantes que contribuiram de manemmline dispuseram de outros recursos para
contribuir no meimff-line, como foi o caso de quem colaborou doando sangaketo. Assim,
observou-se que as redes sociais, para 0s pantiegpodesta pesquisa, sao vistas como uma
ferramenta de apoio as campanhas, no entantoerfitam a elas.

A guestéo de j4 ter precisado da colaboragdo dasopessoas para alcangar um objetivo,
principalmente quando se refere a um tratamensadée para alguém proximo, foi recorrente
entre os entrevistados, o que mostra que as pepsoesbem a eficacia que esse tipo de
campanha tem, uma vez que quando necessitam ma@essa estratégia. Dessa maneira, essa



questao aparenta ter sido fator importante na @eas colaborar com a causa de terceiros,
“pois quando vocé vivencia o problema de pertoesestiliza com facilidade(E14).

Estas experiéncias vivenciadas podem geraridemtificacdocom a causa que pode ser
um agente motivador para a colaboragdo com as cdrapaDesse modo, a identificacao
basicamente foi entendida pelos entrevistados de fiwmmas: o ato de se colocar no lugar do
outro, definido por Bekkers (2010) como empatiasgaimente estar passando ou ja ter passado
por uma situacao igual ou parecida, como apontdiaasa seguir:

Identificag8o n&o de similaridade de condi¢éo, rdassentimento de poder estar no lugar da
outra pessoa, ha mesma situacéo. (E10);

Comeca com o fato de vocé se colocar no lugar di@oupoderia ser comigo... ou poderia ser
alguém da minha familia. (E14);

A partir disso, é possivel perceber que a partiépam acdes coletivas, como é o caso
das campanhas sociaisling, é um processo de identificacdo e que, como agteei® ha mais
de uma forma de identificar-se.

No que tange percepcao de eficacji@Bekkers (2010) acredita que as pessoas estdo mais
inclinadas a ajudar quando percebem que essa apudie fato aliviar a necessidade do
beneficiario. Desse modo, os participantes foraquindos se conseguiam enxergar que a ajuda
dada tinha sido fundamental para a campanha. Aldasgarticipantes consideraram que a
ajuda dispensada foi fundamerifabrque acredito que cada um dando sua parte, @teel €
alcancado”(E10);“cada ajuda por menor que seja € importan{&14). Contudo, houve quem
nao enxergasse dessa man&ié muito [...] Acho que a colaboragéo conjuntéué@damental
nesse caso(E6). Apesar de parecerem contrarias, observaséatas a necessidade da agéo
coletiva, ou seja, de haver o envolvimento de ndaisuma pessoa buscando um mesmo
resultado, sendo esse o principio do consumo c@tbo: pessoas colaborarem umas com as
outras em torno de um objetivo em comum. Estudos démonstrado que pessoas que
enxergam a acao coletiva como eficaz sdo mais psagea participar de uma (BEKKERS,
2010). Nesse sentido, Passy e Giugni (2010) idesut#fm que a percepcao da eficacia da acao
foi o fator mais importante para a decisao de @pHr.

Observou-se ainda que todos o0s participantes #&mmedjue as redes sociais tém
influéncia na eficacia das campanhas, p@is melhor e mais rapido meio de propaganda em
que todos estdo conectados sempre [...] podemdgipar de todo andamento da situacéo,
ficamos mais proximas dos casd&5). Desse modo, entende-se que as redes sonlais
podem ampliar a percepcéo de eficacia de uma cdrappstamente pelo fato de permitir que
os colaboradores acompanhem o seu decorrer, sevgkiv@l verificar se 0s recursos
dispendidos estédo realmente sendo utilizados peaagar o fim pretendido.

Em relac@o aoseneficios psicolégicoBekkers e Wiepking (2012) os descrevem como
uma sensacdo de bem-estar e alegria em ajudar,istosatisfacdo com a experiéncia de
colaboracdo. Os dados revelaram que o sentimentelidelade foi o mais citado pelos
participantes‘O sentimento de felicidade € o maior. Poder ajudanuito gratificante. Saber
gue de alguma forma vocé pode ajudar as outrasgassaz com que eu me sinta bem, mas
atil, menos egoista [..(E8)"; “Eu sinto felicidade né.. de ta participando dasw@anhas, de
colaborar [...]" (E1). Também foi citado o sentimento de amor eladkdade®Aiiii. Eh uma
sensacao inexplicavel. Eh um sentimento de ampr@omo, de solidariedade, vc se sente um
ser humano melhor; n&o sei explicar direito, masrehto bom saber q ta fazendo o bem, vc
se sente alguem mais abencoado, algo do tipo [Eh] tdo liiindo” (E12). Aléem de
“Realizacdo. Porque contribui fazendo minha partg’15).

Notou-se, na maioria das falas, que os entrevistagpressavam o sentimento seguido
de uma frase que refletia como aquele sentimertgia fido bem a si mesmo quanto ao
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necessitado. Por isso, quando questionados se@eptva de ter esse sentimento foi influente
na deciséo de colaborar, a maior parte dos resptegdafirmou que sim:

Acredito que é fundamental, porque vocé faz posgle que vai ter esse sentimento positivo,
né, em relacédo as campanhas (E1);

No fundo sabemos o que nos faz feliz, somos seeessfamos em busca da felicidade
constantemente, e sabemos um meio de atingi-larearamos em busca novamente, por isso
acredito sim que foi determinante (E10);

Isso confirma a ideia de que, muitas vezes, quaniddividuo se envolve com causas
sociais, esta em busca de fazer o bem tambémessioy uma vez gqueo fim das contas, ha
uma sensacao que nao precisa ser compartilhg@a’3). Nessa perspectiva, Hibbert e Horne
(1996) enfatizam que os individuos tendem a coabpelo impulso de uma antecipacdo de
beneficios intrinsecos, de modo que se sintam medlemmo pessoa.

O dultimo fator interno analisado foram ogstos envolvidasSegundo Passy e Giugni
(2010), quanto mais elevados os custos percebiter € a barreira para a colaboracéo. Desse
modo, foi possivel observar trés tipos de custasebédos pelos entrevistados: financeiro,
emocional e de tempo. Os participantes foram questios se tais custos exerciam alguma
influéncia na deciséo de colaborar com a campaleaodo que algumas pessoas entenderam
que nao, e que, apesar de perceberem os custwaaeléinham influéncia sobre sua decisao;
houve quem néo percebesse sua atitude como um tudtovejo como custo, vejo como
dedicacdo”(E3). Porém, houve relatos de que os custos irflaeam de alguma forma sua
decisdo em colaborar ou ndo com a campanilgufas vzs ja deixei de doar por falta de
tempo [...] As vzs ndo consigo ir gdo quero porsaado tempo msm” (E12).

Cabe ressaltar que a percepgéo do custo variocodécacom o tipo de campanha que a
pessoa colaborou, de modo que os custos finandera® mais recorrentes nas campanhas
para tratamento de saude, em que normalmentecéatdi uma ajuda em dinheiro para custear
o tratamento. Apesar de, nesse caso, o custo &irarier sido mais presente, houve um relato
gue abordava a questéo por outra perspectvdinanceiro tem menos influéncia, porque a
maioria das campanhas te deixa livre para doar argia que deseja. Logo, vocé pode escolher
algo que caiba dentro do seu orcament®11). Nessa fala, observa-se que, apesar das
campanhas estarem pedindo uma ajuda monetariauyemlaramente ha o custo financeiro
guando se doa, o participante observou que nesdatop normalmente ndo sdo determinados
um valor especifico, ficando o individuo livre pamaborar com quanto puder.

Por sua vez, a percepcgéao de custo de tempo foicoaiem no que se refere a doacdes
de sangue, visto que quando se doa de fato o sangeeessario se deslocar até o hemocentro,
sendo exigidéno minimo 1 hora livre”(E12). Ja a percepcao de que ha custo emocideakes
bastante presente nas doacdes de cabelo, contadetra fala do E6tabelo € importante
para a autoestima de qualquer pessoa, da mulhe&cppalmente’

Com isso, se encerra a analise dos fatores inteqm@sncidem sobre o processo de
decisao de ajuda. Observa-se que, de algum maths &3 fatores aparentaram exercer algum
tipo de influéncia sobre a decisdo de colaborar efdsevistados, mesmo que de maneira
indireta ou até inconsciente. Nota-se que 0s resudisponiveis nas redes sociais sao
percebidos pelos participantes como Uteis paraiagam, divulgacdo e otimizacdo das
campanhas, sendo importante destacar que taisosaomo fotos sdo considerados essenciais
também para outras formas de consumo colaborafiuns dos demais fatores internos
também séo considerados importantes em outrasitestdo consumo colaborativo, como 0s
custos envolvidos, que, normalmente, tendem avsdiados em varias situacdes, bem como
experiéncias anteriores podem ser decisivas paraowm envolvimento. Desse modo, serdo
analisados adiante os fatores externos que podercesxnfluéncia sobre esse processo.
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4.2 Fatores Externos

Diferente dos fatores internos, os fatores exterswmseferem as caracteristicas da
situacdo, no que tange ao seu grau de urgéncispliatacoes dos pedidos de ajuda, ao
envolvimento com o necessitado, bem como as difeséarmas de colaborar com a campanha.

Desse modo, quantoratureza do apeloGuy e Patton (1989) afirmam que a urgéncia
da situacao € fator influenciador da decisdo ddaajuEntre os entrevistados, notou-se que
agqueles que colaboraram com campanhas que tinhdanngrau de urgéncia, normalmente
doacédo de sangue dirigida a uma pessoa que esssitando naquele momento e arrecadacao
de dinheiro para tratamento de saude, revelarara grgencia da situagdo nao foi determinante
para que se tomasse a decisdo de colaborar, wst@a golaboracdo seria dada de qualquer
forma. No entanto, foi importante para que a agifosse protelada, ou seja, fosse feita o
guanto antesera questao de vida ou morte entdo néo posterguegudei logo”(E9).

A questdo da urgéncia também pode influenciar, @lémagilidade da agdo, a quantia
despendida pelo colaboradtaevido a urgéncia em arrecadar, decidi doar valsmais altos
do que o habitual'{E11). Desse modo, em razao“daber q eh possivel tirar alguém de uma
situacao q traga risco a sua vidgE12), os participantes se demonstraram preocspaiaio
agir de maneira mais pontual nos casos mais urgente

Ainda no que tange a natureza do apelo, os en€ois foram questionados se sentiram
confianca por parte dos responsaveis pelas campandeque modo isso Ihes era transmitido.
Com isso, cabe destacar daeconfianca se da mais pela atualizacdo das infagoes, pela
transparéncia’(E16). Essa transparéncia ocdatravés de fotos que eles (os organizadores)
postavam sempre, de depoimentos, de videos qraige local, de planilhas(E15). Além
disso, foi destacado por um dos participantes gmenuitos casos, o autor da campanha é um
parente, principalmente pai e méde, de modo tpEsas pessoas passam seriedade,
comprometimento e principalmente o desespero. Aabmao da para duvidar do desespero
de um pai ou de uma ma¢e14).

Em relacdo aoutras pessoas envolvidaBekkers (2010) destaca-se que quando a
solicitacdo vem de alguém mais proximo, ela tenoreaichances de ser atendida. Na presente
pesquisa. Contudo, observou-se neste estudo qupab@ados participantes ndo conhecia a
pessoa que precisava da ajuda, porém normalmenteeca a pessoa que a solicitava,
principalmente pelo fato de que a grande maiomaoto ciéncia da existéncia da campanha
atraveés do compartilhamento de amigos nas redessadine Um dos participantes destacou
gue“conhecia apenas quem me fez o pedido. Teve irdiagor conhecer as pessoas g me
pediram e eu saber g de fato a pessoa precisava2)Epois “se € um amigo de um amigo,
ndo é um faké (E13).

Com isso, percebeu-se que o fato de se conhec&malgnvolvido com a campanha, seja
guem necessita ou quem solicita, exerceu algundgpofluéncia sobre a decisdo de colaborar.
Nesse sentido, € importante observar a influéngeog grupos sociais podem ter na adesao as
causas sociais, visto que, segundo Bekkers (281dBcisdo de colaborar ou ndo pode gerar a
aprovacao ou prejudicar aimagem do individuo geraigrupo, principalmente, em se tratando
de redes sociais online, onde os individuos e at@ss estdo mais expostas.

Por sua vez, disponibilidade de cursos alternativos de aggorefere a possibilidade de
colaborar de uma maneira diferente da que foiisatia (GUY; PATTON, 1989). Percebeu-se
gque esse caminho alternativo foi tomado por multssparticipantes:

eu tinha doado ha alguns dias, entéo nédo tinha cdoar, ai compartilhei no face pra chamar
a atencao de outras pessoas (E12).

2 Perfil falso.
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Geralmente quando me pedem doacdo de alimento efiroptransferir o dinheiro para a
pessoa, para que eu ndo tenha que mudar minhaarptira ir ao supermercado comprég11);

Esse curso alternativo de acao pode ser, muitas yixilitado pelo meio virtual, como
nos casos do compartilhamento e da transfer@mtiae, permitindo que a campanha receba
alguma ajuda, mesmo que nao seja a que haviadididagla, pois‘ajuda nunca € demais”
(E4) e os ambientes virtuais podem maximizar deasdbrmas este auxilio.

Além disso, € caracteristico das redes sociais ipemuma maiorinteracdo entre as
pessoas, por isso, 0s participantes foram quesitisnse houve alguma interacdo entre eles e
0s organizadores das campanhas, bem como entas pesoas que também colaboraram.

Nessa logica, foi observada pouca interagdo nadeeté existir uma conversacao direta
entre as partes, ao que apenas uma pessoa degdateu feito algum contato com os
organizadores das campanhas e afirmou‘eles respondem e esclarecem duvidas quase que
instantaneamente”(E10). Todavia, muitos afirmaram ter uma interagadireta, pois
procuravam deixar mensagens de apoio e acompashpstagens como forma de sentir-se
mais préoximo do caso, além de ter uma maior seasdg@onfianca:

vi a veracidade das informa¢Bes com cada postagenfaram colocadas e fez com que eu
ficasse mais apegada com o caso” (E5); “saber acpdEncia da campanha da mais seguranca
pra quem vai doar” (E6).

as pessoas podem, por exemplo, tirar dividas camga doou (E13);

De uma maneira geral, verificou-se que o0s partitgsm enxergam a importancia das
campanhas terem sido divulgadas nas redes sagiagsyez que elas que permitem que uma
acao coletiva tome forma em prol de um objetivoamdilesta direcao, Shirky (2011) afirma
que hoje a internet € uma maquina de oportunidadaesrmite, com baixo custo e menos
obstaculos, anunciar essas oportunidades ao maioero de potenciais participantes. Essas
oportunidades geradas vém sendo aproveitadas desmmianeiras pelo estilo de vida
colaborativo e, uma delas, é 0 apoio a causasisocia

Dito isso, torna-se essencial compreender quagxiasipais contribuicdes das redes
sociaisonlineidentificadas nesta pesquisa, bem como de queiraa®econfigura o processo
de deciséo de ajuda a luz dessas redes.

4.3 Processo de Decisdo de Ajuda a Luz das Redesi&s Online

Esta pesquisa buscou analisar o processo de detgsauda a luz das redes sociais
onling tentando compreender de que forma fatores indeenexternos podem incidir nesse
processo e, além disso, de que modo essas redegessentes no decorrer do processo. Este
tdpico visa a retomar cada etapa desse processm fpuscando demonstrar até que ponto as
redes sociaisnlinese fizeram presentes e de que forma isso ocorreu.

A primeira etapa se referecansciéncia da necessidade de ajudae se inicia quando
um individuo percebe que outra pessoa esta em ilnagd de necessidade. Na presente
pesquisa, observou-se que essa conscientizacdapumutecer de maneira mais rapida e efetiva
quando ocorre através das redes sogrdiae uma vez que a maioria dos participantes afirmou
tomar ciéncia da campanha através do compartilh@nm&rssas redes. Percebe-se que, com o
auxilio das redes sociais, a necessidade de pepsoasais distante que estejam, pode ser vista
e compartilhada entre um grande numero de pesksas.demonstra o poder coletivo de
individuos dispersos fisicamente, caracteristicoasumo colaborativo.

Na segunda etapa ocorrargerpretacdo da situagdoou seja, o individuo analisa a
situacdo em termos de intensidade e urgéncia, bem observa as possiveis consequéncias
para o necessitado. Também nessa etapa, obsergae-as redes sociais facilitaram o decorrer
do processo, uma vez que muitos dos entrevistdidosmeam ter pesquisado sobre a campanha,
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buscado informacdes que lhes transmitissem corjaiém de também terem declarado que
a urgéncia da causa fez com que agissem mais napisientido de aliviar aquela necessidade.
Observou-se que através das redes sociais osdads/foram capazes de colher informacdes
a respeito das campanhas de forma mais rapidacesgr&em esse recurso, provavelmente,
seria mais dificil obter informacfes Uteis que agsem na tomada de deciséo.

A terceira etapa ocorre quando o individuo intdgpeesituacdo eeconhece que tem
responsabilidade de ajudaNesse caso, ndo se observou nenhum aspectonaldcias redes
sociais que influenciasse o reconhecimento desgmmeabilidade. Observou-se apenas que
estes se sentiam responsaveis em ajudar quandters#ficavam com a causa em algum
aspecto, como, por exemplo, quando alguém proxartialia passado por situagdo semelhante.

Ja no que tange a quarta etapa, que ocorre quamudividuo percebe queem os
recursos necessarigsara ajudar, verificou-se que as redes sooidine podem mudar o rumo
da acédo de ajuda nesse ponto, visto que, comaddogoor diversos participantes, quando nao
tinham o que estava sendo solicitado, como unstpguineo ou uma determinada quantia em
dinheiro, buscavam colaborar através do compantiémo da informacéo para que um numero
maior de pessoas tomasse ciéncia da situagcao sgeuaiedar.

Nesse sentido, constatou-se que as redes socilisiam a forma de colaboracdo, uma
vez que situacbes em que antes o individuo posiegansiderar inapto para ajudar, com 0 Uso
das redes passaram a perceber outras opcOes deragin. Essa questdo também é coerente
em relagdo a ultima etapa que, é de fatmmplementacdo da atitude de ajudao perceber
que ha mais formas de colaborar através das reogaissonling o caminho até a
implementacéo da acdo pode se tornar mais curto.

Essa atitude da margem para mais uma etapa, qaeg#rs-colaboracédo, corroborando
assim com o estudo de Costa, Daré e Veloso (20@4$sa etapa o individuo demonstra estar
disposto a continuar buscando informacdes sobang@&nha no sentido de ver que o recurso
doado foi bem empregado ou simplesmente para camttendo noticias sobre o decorrer da
campanha por existir certo apego emocional conuaaca&Para tanto, as redes soomkne
parecem ser fundamentais neste processo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com o estudo empirico foi possivel observar a @xeé de fatores internos e externos
gue podem incidir e/ou maximizar o processo desdecde ajuda as campanhas sociais via
redes sociaisnline Entretanto, s6 apds a analise, pode-se compneeridgacto que esses
fatores tém sobre o processo como um todo. Dess®,npercebeu-se que ha, de fato, a
existéncia de variaveis que afetam o desenrolgracesso de decisdo de ajuda e que muitas
dessas passam despercebidas pelos colaboradatiesandia.

Importante destacar que o processo de decisdauda, & luz das redes sociaiding
diferencia-se do modelo proposto pelos autoresgdRatton (1989) no que tange a um possivel
acréscimo de mais uma etapa, que seria a pos-catdoy uma vez que se observou que
algumas pessoas tem o costume de continuar acoammntas publicacdes referentes as
campanhas na intencao de se informar sobre 0 s&y posto que, em alguns casos, percebeu-
se que se cria um lago afetivo com a causa. Alésogdiambém existe a questdo de acompanhar
para verificar se 0 seu recurso despendido foatteutilizado no que prometido.

Por fim, pode-se ponderar que, assim como BostmBogers (2011) e Belk (2014)
afirmaram que esse tipo de consumo, nos termois aéudecorrente da internet e se caracteriza
como uma inovagdo das formas tradicionais de tabicavés das tecnologias de rede. Esta
pesquisa demonstrou que as campanhas realizadgasameisiente também sdo uma reinvencao,
a partir das redes sociais, de algo que ja em #®&iém disso, ficou claro que a colaboracéo é
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o cerne do processo de desenvolvimento de tais ardmp, sendo mais dificil, se néo
impossivel, alcancar os seus objetivos de marsstada.

Percebeu-se que a maioria dos estudos acadénatapddrconsumo colaborativo em seu
sentido restrito, em que as pessoas buscam, denamara geral, diminuir a posse de bens,
passando a compartilha-los. Apesar de existir uengente que compreende a doagcdo como
parte desse sistema, ela é pouco explorada.

Uma vez que € possivel considerar o consumo esesiadlo ampliado, isto €, uma troca
que vai além do ato de receber um beneficio firemagaercebeu-se nesta pesquisa que muitos
dos colaboradores se envolveram com as campanfias ge buscar, além de ajudar ao
proximo, sentir-se bem com sua atitude. Essa lpedocbem-estar através da colaboracdo com
campanhas sociais caracteriza um consumo colabmi@ie vai mais além do que a simples
troca de bens, pois é uma forma de consumo quee@ssita de um beneficio material.

Diante do exposto, tem-se que a relacéo entre suocom colaborativo e 0 processo de
decisdo de ajuda no que concerne as campanhais sealzadas nas redes soc@igine se
estabelece, primeiramente, no fato de ambos a@etac essencialmente, no meio virtual.
Dessa forma, é possivel estabelecer que o apomaladsas campanhas € uma das formas de
se envolver com o consumo colaborativo, uma vezegte pode ocorrer em muitos outros
aspectos, como o compartilhamento, a troca de ivateriais, até mesmo de servicos, e a
doacéo, inclusive de bens considerados extensgelitn individuo.

Com isso, conclui-se que o uso das redes sanérse contribuiu para facilitar o processo
de decisao de ajuda dos entrevistados, visto qusereeursos auxiliaram, de alguma maneira,
a tomada de decisao do colaborador.

E importante ressaltar, contudo, que os resultddeta pesquisa ndo sanaram todas as
guestdes referentes ao tema, uma vez que é algmteaabrangente, com diversas vertentes a
serem abordadas. Desse modo, novos questionamgodesdo surgir sobre 0 consumo
colaborativo no que tange as campanhas sociaigadas nas redes sociaisling sendo
necessarias novas pesquisas, que poderdo gerarcmwudbuicdes.
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