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Introducéo

Entendido como uma forma de consumo que privilegia o uso em detrimento da posse, segja por meio da
troca, compartilhamento, empréstimo, locacdo e doagdo (Botsman& Rogers, 2011), 0 consumo
colaborativo tem despertado interesse na academia. A identidade €, por suavez, um construto que carece
de estudos constantes. Entre os autores do campo tedrico de CCT existe um consenso de que, por meio do
consumo, nés construimos, desconstruimaos, reconstruimos e até mesmo contestamos nossa identidade.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Este artigo se propde a responder o seguinte problema de pesguisa: como se articula a prética do consumo
colaborativo na construcdo, desconstrugdo e reconstrucao daidentidade do individuo como consumidor?
No bojo dessa questdo, surgiram outros questionamentos que puderam ser respondidos quando foi
colocado o objetivo de investigar como a articulagdo entre a prética do consumo colaborativo e identidade
do individuo se d4d em um ambiente de coworking.

Fundamentacédo Tedrica

A fundamentacao tedrica do trabalho se baseou em quatro secBes. A primeiradelas buscou discutir as
questdes atinentes ao compartilhamento e consumo colaborativo a luz de autores como Belk (2007, 2010,
2013, 2014, 2016) e Botsman e Rogers (2011). A segunda se¢éo focou esforgos em discutir as questdes de
identidade para embasar a se¢do seguinte sobre a (re)construgdo daidentidade por meio do consumo. A
guarta secdo trouxe breves discussdes sobre o0 coworking.

M etodologia

Utilizando-se de uma metodol ogia qualitativa, de cunho etnogréfico, o estudo manteve o foco em pessoas
gue utilizam o coworking para trabalhar, e procurou identificar e analisar aspectos rel acionados aos seus
habitos de consumo e tragos de identidade. O estudo coletou os dados por meio de observagtes
participantes por trés meses e 15 entrevistas em profundidade, produzindo resultados por meio de andlise
de contelido que possibilitaram a articulagdo com a CCT — Consumer CultureTheory.

Analise dos Resultados

Cinco categorias emergentes da andlise serviram de base para a andlise dos resultados. “Habitos de
consumo”, “Identidade do consumidor”, “Por que compartilhar”, “Consumo colaborativo”, “Coworking” e
“Relacdo identidade x consumo colaborativo”. Os resultados foram confrontados com aliteratura
consultada no tocante ao temas consumo colaborativo, identidade do consumidor e cultura do consumo.

Conclusdo

O consumo colaborativo faz parte do universo social e cultural do grupo de consumidores pesquisados na
medida em que, além de trabalharem em um coworking, este € um ambiente que pressupde a col aboragéo.
Ao trabalharem no ambiente e ao conviver com outras pessoas na mesma situacdo, faz com que esse clima
de colaboragdo extrapol e as paredes do coworking e os influencie de modo a adotarem outras atitudes e
habitos colaborativos, 0 que evidencia uma relagdo entre consumo e identidade.
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COMPARTILHO, LOGO EXISTO?
A (Re)construcéo da lIdentidade do Consumidor por Meio do Consumo Colaborativo

INTRODUCAO

“Compro, logo existo”. A partir desta paréfrase de Descartes, Campbell (2006) nos leva
a compreender que as pessoas se definem por meio de seus gostos individuais e preferéncias.
Para esse autor, o consumo é uma forma de autoafirmacdo e exploracdo do self. Ou seja: ao
comprarmos, nos firmamos como seres humanos “auténticos” e tragamos nosso perfil — o qual
se transforma continuamente, uma vez que as pessoas variam seus gostos e preferéncias.
Congruente com este pensamento, Belk (1988) afirma que nossos bens sdo o maior
contribuinte para o reflexo de nossas identidades e, portanto, ndo ha mais como entender o
comportamento do consumidor se ndo procurarmos compreender os significados que o0s
consumidores ddo as suas posses.

Barbosa e Campbell (2006) chamam atencédo para o fato de que, atualmente, o conceito
de consumo tem sido expandido para outras esferas além dos bens e servi¢os: 0s processos da
vida social. Dessa forma, o consumo configura-se como um campo de pesquisa complexo,
que engloba varias atividades, atores e bens e servigos que ndo sao caracterizados somente
sob a forma de mercadorias. Ou seja: outras formas de provisdo diferentes do tradicional
movimento de compra e venda de mercadorias (Barbosa & Campbell, 2006, p. 25). Uma
dessas novas “manifestacdes” do consumo e que ¢ objeto de analise do presente artigo € o
consumo colaborativo.

Entendido como uma forma de consumo que privilegia o uso em detrimento da posse,
seja por meio da troca, compartilhamento, empréstimo, locacdo e doacdo (Botsman& Rogers,
2011), o consumo colaborativo tem despertado interesse na academia como um tema que
oferece, muito além da simples curiosidade, indagacdes, suposicOes e interpretacdes a serem
estudadas.

O objeto de pesquisa empirica do presente estudo serda o coworking, ou espagos
colaborativos de trabalho. O coworking é normalmente caracterizado como um local onde é
possivel alugar uma mesa de trabalho por um periodo flexivel de tempo onde
empreendedores, freelancers, artistas e pesquisadores, entre outros, dividem o mesmo
ambiente de trabalho e tém a possibilidade de criarem redes de contato e compartilharem
experiéncias e informacgdes(Leforestier, 2009).

A identidade é, por sua vez, um construto que carece de estudos constantes. Entre 0s
autores do campo tedrico de cultura e consumoexiste um consenso de que, por meio do
consumo, nos construimos, desconstruimos, reconstruimos e até mesmo contestamos nossa
identidade. Dessa forma, a identidade se configura como um rico construto, que evoca a
realizacdo de estudos como este.Sendo assim, este artigo se propGe a discutir a seguinte
questdo: como se articula a pratica do consumo colaborativo na construcdo, desconstrucéo e
(re)construcédo da identidade do individuo como consumidor?No bojo dessa questdo, surgem
outros questionamentos: Qual é a natureza das motivacdes que levam ao consumo
colaborativo (necessidade, oportunidade, oportunismo, entre outros)? Quais sdo os habitos de
consumo, e outros produtos, servigos, marcas e locais associados ao consumo colaborativo?
De que forma o consumo colaborativo faz parte do universo social e cultural desse grupo de
consumidores? Como sdo configurados simbolos, atividades, formas de sociabilidade e
pertencimento presentes nas atividades de trabalho desempenhadas pelos consumidores
adeptos do coworking?

Deve ser enfatizado que a proposta do trabalho ndo € apresentar o conceito, tampouco
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discutir as possiveis articulacdes tedricas do consumo colaborativo com outros campos. A
ideia é aprofundar no entendimento dos resultados de um estudo empirico que buscou
entender, em situacdo do cotidiano, com atores de “carne ¢ 0sso” ¢ inseridos em um ambiente
cultural e social especifico a articulagdo do consumo colaborativo com a identidade do
consumidor.

Este estudo justifica-se pela constatacdo de que, apesar da crescente producdo de
estudos e publicacdes brasileiras sobre cultura, consumo e identidade, estudar como se
estabelece a articulagéo entre esses eixos no contexto do consumo colaborativo mostra-se algo
atual e pertinente. Além disso, mais do que a falta de consenso sobre a origem do termo
“consumo colaborativo”, ainda ha muito a ser estudado pela academia, especialmente a
brasileira, na qual se identificou um volumepequeno de producgdes académicas sobre o tema.
Nesse sentido, percebe-se que uma producdo académica mais densa sobre o tema € necessaria
para uma melhor compreensdo do conceito de consumo colaborativo, suas formas de
manifestacdo e implicagdes para o mercado, bem como a sua relagdo com construtos como a
identidade.

Ainda que Gaido, Souza e Ledo (2012) j& tenham identificado que a tematica da
identidade é a que vem sendo mais trabalhada nos estudos envolvendo a CCT no Brasil, ndo
se pode deixar de mencionar que é possivel vislumbrar gaps entre a identidade e novas formas
de consumo como o colaborativo, por exemplo. Nesse sentido, o presente trabalho vem
justamente preencher essa lacuna no conhecimento ao explorar como o “compartilhar” pode
influenciar a identidade de um consumidor para o qual, até entdo, a “posse” era (e, em muitos
aspectos, ainda €) a forma pela qual ele se expressava na sociedade de consumo.

Uma outra questdo que é importante ser destacada no trabalho e ainda pouco
explorada nos estudos de consumo é a tentativa de articulagdo entre o construto identidade e
0s conceitos de consumo colaborativo e coworking. 1sso parece ser uma contribuicdo
interessante tanto para os estudos envolvendo identidade, como para aqueles trabalhos que
focam na questdo do consumo colaborativo.

REVISAO TEORICA

O Consumo Colaborativo

Russell Belk (2007, 2010, 2013, 2014, 2016) é um autor que tem se dedicado ao estudo
do consumo colaborativo na literatura internacional. Embora o consultor Ray Algar (2007)
seja apontado como aquele que “langou” o termo consumo colaborativo em um artigo do
Leisure Report Journal e Botsman ¢ Rogers (2011) serem os autores que “popularizaram” o
tema e nos ofereceram uma visdo mais ‘“didatica” sobre as origens € manifestacdes do
consumo colaborativo, Belk tem se destacado pelas continuas pesquisas e publicagdes sobre o
assunto, tais como artigos sobre o consumo, a posse, 0 materialismo, a relacdo entre o
consumo e o self, o compartilhamento e até mesmo o “pseudo compartilhamento”, que seria
um conceito designado pelo autor para classificar atos que se assemelham, mas que néo
consistem no ato “genuino” de compartilhar.

Mais do que consumo colaborativo, Belk (2010) estuda o “compartilhar”, que seria um
ato comunal que nos liga as outras pessoas. O autor ressalta que esta ndo € a Gnica maneira
pela qual podemos nos conectar com os outros, mas ¢ uma forma por meio da qual afloram
sentimentos de solidariedade e conexdo. Nés podemos compartilhar tanto por razdes
funcionais como a sobrevivéncia (Fine, 1980, como citado por Belk, 2013, p. 2) quanto por
motivos altruistas, entendidos como atos de cortesia ou bondade para com os outros (Belk,
2013).



Diferentemente da “troca de mercadorias™ ¢ “dar presentes” (ou gift giving), termos
comumente confundidos com o compartilhamento, o conceito de compartilhar de Belk (2007)
diz respeito a unir comunidades, economizar recursos e criar sinergias entre as pessoas. O
compartilhamento, ao invés de distinguir o que “¢ meu”, do que “¢ seu”, define algo que “¢
nosso”. Dessa forma, ambas as partes se beneficiam (positiva ou negativamente) do item
compartilhado.

Ja o consumo colaborativo ndo tem nada a ver com compartilhamento forcado e
educado. Pelo contrario, ele coloca em vigor um sistema em que as pessoas dividem recursos
sem perder liberdades pessoais apreciadas e sem sacrificar seu estilo de vida (Botsman &
Rogers, 2011). Assim, no consumo colaborativo, a colaboracdo pode ser local, ou o
consumidor pode usar a internet para conectar e formar grupos com pessoas que possuem 0s
mesmos interesses. Sastre e Ikeda (2012) ressaltam a estreita relacdo do consumo colaborativo
com a internet, uma vez que o aperfeicoamento e popularizacdo desta plataforma parecem ter
propiciado a troca de informacéo entre os consumidores e também entre os consumidores e as
empresas. Costa (2014) acrescenta que as praticas de consumo colaborativo podem néo
apenas se originar online, mas também ser extrapoladas para o0 mundo exterior.

O consumo colaborativo € composto por trés sistemas: (1) sistema de produtos e
servicos, em que varios produtos de uma companhia sdo compartilhados ou alugados, que traz
como beneficio o fato de que os usuarios nao precisam comprar 0s produtos e, se precisarem
aumentar a quantidade desses itens, basta solicitar; (2) sistema de redistribuicdo de mercados,
que encoraja a redistribuicdo e reuso de itens que possivelmente seriam descartados e (3)
estilos de vida colaborativos, que consistem na interacdo de pessoas com estilos de vida
semelhantes e que querem compartilhar seus recursos e conhecimentos com outras pessoas
(Botsman& Rogers, 2011).

Dentre os diversos sistemas de consumo colaborativo ja identificados no mundo, ha a
permuta, os sistemas de comércio locais, as trocas, o compartilhamento de terras, alimentos,
brinquedos, roupas, carros, bicicletas, a coabitacdo (pessoas dividindo a mesma casa), 0S
sistemas em que pessoas do mundo todo acomodam estranhos em casa em troca do mesmo
beneficio em suas viagens, o crowdfunding (financiamentos coletivos), carona solidaria e
espacos de trabalhos - também conhecido por coworking, objeto de estudo deste artigo
(Botsman& Rogers, 2011).

Conceito de Identidade

Hall (2000) nos aponta trés concepcbes sobre identidade: (1) a do sujeito do
iluminismo, ou seja, racional, totalmente centrado e unificado, sendo que sua identidade
emergia quando o sujeito nascia, e permanecia a mesma a medida que ele se desenvolvia e ao
longo de sua existéncia; (2) a do sujeito socioldgico, cuja concepgdo parte da consciéncia de
que o sujeito ndo era autbnomo e tampouco autossuficiente, e sua identidade se formava na
interacdo com a sociedade e (3) o sujeito pds-moderno, que ndo possui uma identidade fixa e
permanente, e sim algo movel, moldado continuamente pelas formas de representacédo cultural
aos quais o sujeito é exposto ao longo da vida.

Ja segundo Cuche (2002), a identidade social de um individuo é caracterizada pelo
conjunto de suas vinculagfes em um sistema social, seja ela uma classe sexual, etaria, social
ou uma nacgdo. Nesse contexto, a identidade social propicia ao individuo que ele se localize e
seja localizado socialmente. E ndo apenas ao individuo, mas também aos grupos, funcionando
como mecanismo de inclusdo e de excluséo, ao identificar membros de um grupo por aquilo
em que eles se assemelhem, e ao identificar aqueles que possuem caracteristicas que 0s
distinguem do grupo.



A (Re)Construcéo da Identidade por meio do Consumo

Nos estudos sobre consumo, 0s bens sdo vistos sob uma ética que vai além de seu
caréter utilitario e denotativo, e a identidade exerce papel fundamental nesta construcéo ao
conferir um caréater simbolico a eles (Ayrosa, Figale & Tucci, 2008). Belk (1988) afirma que
nossas posses contribuem, e muito, para definirmos quem somos. Consciente ou
inconscientemente, determinamos os itens que possuimos como parte de noés. O autor
acrescenta que, ao afirmar que algo ¢ “delas”, as pessoas também passaram a acreditar que
este item “sdo elas proprias” — que ele denomina como self estendido. Tais objetos funcionam
como lembretes e confirmacdes as nossas identidades, de forma que as nossas identidades
podem residir mais em objetos do que em individuos. Compreendendo a identidade como um
processo, e em conformidade com os dizeres de Hall (2000), Campbell (2006) afirma que, na
sociedade contemporanea, os individuos mudam seus gostos e preferéncias e se recriam
continuamente, seja por seguirem uma “moda” ou simplesmente por buscarem um Status
social mais elevado. Tal discussdo se torna ainda mais interessante quando nos voltamos para
0 objeto de estudo do presente artigo, considerando que o consumo colaborativo é uma pratica
que coloca 0 uso em detrimento a posse. Se SOmos 0 que possuimos, por que, entdo, uma
pessoa abre mao de um escritdrio prdprio, para trabalhar em um ambiente compartilhado com
pessoas desconhecidas? Sdo questionamentos como esse que me propus a investigar.

Nesse ponto, € essencial destacar um ponto fundamental. Tendo em vista as discussdes
anteriores, pode-se perceber que o estudo tem elementos que o tornam elegivel e aderente ao
conjunto de perspectivas tedricas denominado CCT — Consumer Culture Theory. Vale
ressaltar que a CCT explora a distribuicdo heterogénea dos significados e a multiplicidade de
grupos e manifestacdes culturais que existem nas diversas formacfes sécio histdricas atuais
(Arnould& Thompson, 2005). Nesse sentido, Pinto e Lara (2011) acrescentam que 0 tema
central da teoria de consumo € o modo como ela articula as questfes no tocante a forma de
organizacdo da sociedade.

O Coworking

O coworkingé, como ja abordado, um sistema de compartilhamento de espacos de
trabalho em que profissionais podem dividir ndo apenas o espaco de trabalho, mas também
ideias, experiéncias e servicos. O grande atrativo de um ambiente de coworking € que, além
de oferecer custos mais baixos, o ambiente possibilita a troca, o networking e até mesmo a
geracdo de negdcios (Leforestier, 2009; Moriset, 2013; Munhoz et al., 2013; Wolfarth&
Costa, 2014). Diante dos “sistemas” de consumo colaborativo citados anteriormente, o
coworking pode ser classificado como um “estilo de vida colaborativo”, uma vez que pessoas
com interesses em comum compartilham o mesmo espago de trabalho, podem se conhecer,
trocar experiéncias e gerar novos negocios.

A expressdo co-workingfoi criada por Bernie DeKoven em 1999, para designar a
extensdo do trabalho dos ambientes convencionais para os ambientes online, ou home offices.
O empreendedor norte-americano Brad Neuberg é creditado como iniciador do movimento de
coworking nesse mesmo ano de 2005, quando ele fundou o “SpiralMuse”, um coworking
situado em San Francisco, EUA (Botsman& Rogers, 2011; Spinuzzi, 2012). Cinco anos
depois, foram identificados mais de 700 coworkings no mundo inteiro (Deskmag, 2011,
Spinuzzi, 2012).

METODOLOGIA



A presente pesquisa possui elementos que aderem & perspectiva interpretativista
(Hirschman, 1986; Schwandt, 2006), uma vez que busca compreender aspectos subjetivos da
(re)construcdo da identidade dos individuos associados as significagGes simbolicas atribuidas
as praticas de consumo colaborativo.

Foram utilizados métodos comuns a uma pesquisa de natureza etnografica — observagao
participante e entrevistas em profundidade (Atkinson et al., 2001;Geertz, 1989; Rocha,
Barros& Pereira, 2005). Achou-se conveniente também a inclusdo da analise de dados
secundarios que foram obtidos por meio de consultas a sites relacionados a tematica do
consumo colaborativo. A observacgdo participante aconteceu na primeira fase da pesquisa e
durou trés meses. Nesse periodo, um dos autores realizou 25 visitas a um ambiente de
coworking, alternadas entre manha e tarde. Todas essas visitas foram documentadas por meio
de um diario de campo. Apos essa fase, foram iniciadas as entrevistas em profundidade com
duracdo media de uma hora e meia com 15 individuos, dos quais 08 se definem como
coworkers, 02 sdo individuos que ja trabalharam em coworkings mas ndo estdo mais
trabalhando nesses ambientes e 05 sdo donos e/ou gestores de coworkings. Os coworkers
selecionados para as entrevistas eram profissionais que frequentavam regularmente o
ambiente, e que pagavam uma mensalidade para trabalharem no local. Eles foram
entrevistadosin loco e, em alguns casos, em locais de sua preferéncia, como cafés e
restaurantes.

O local escolhido para a execucdo da pesquisa foi o Guajajaras Coworking
(http://www.guajajaras.cc/, recuperado em 07 de dezembro de 2014), espaco localizado na
regido central de Belo Horizonte. Também foram visitados e realizadas entrevistas com
gestores de outros dois coworkings de Belo Horizonte: Impact Hub Belo Horizonte
(https://belohorizonte.impacthub.net/, acessado em 30/11/2015) e The Plant Coworking,
(http://www.theplant.com.br/, acessado em 30/11/2015). As entrevistas foram presenciais e
agendadas previamente. Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas.

A estratégia escolhida para a analise dos dados foi a anélise de contetido, que consiste
em um método de andlise de texto desenvolvido nas Ciéncias Sociais (Bauer, 2002). Essa
técnica implica, muitas vezes, um tratamento dos agrupamentos de texto, por meio da
codificacdo, no qual um texto focal ¢ “traduzido” para um contexto social (Bauer, 2002) no
sentido de elucidar seu verdadeiro significado.

Por fim, para analise dos dados foi utilizado o software Atlas.ti. Tendo como pontos de
partida o problema de pesquisa e 0s objetivos geral e especificos deste trabalho, recorri ao
software Atlas TI, versdo 4.1, para “quebrar” as falas dos entrevistados em trechos e codifica-
las, a partir da abordagem de temas em comum. Em seguida, os principais codigos
identificados foram categorizados. As categorias de analise resultantes poderdo ser apreciadas
na secao a sequir.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, faremos um exercicio de confronto entre as anotacGes feitas no diario de
campo, as analises das entrevistas em profundidade e os dados secundarios coletados ao longo
dos mais de seis meses de pesquisa empirica.

Para facilitar o entendimento do leitor, as discussdes serdo apresentadas em sub-
secOes, distribuidos conforme as categorias: “Habitos de consumo”, “Identidade do
consumidor”, “Por que compartilhar”, “Consumo colaborativo”, “Coworking” e “Relagao
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identidade x consumo colaborativo”.

Hébitos de consumo

Quando questionados sobre seus hébitos de consumo, muitos dos entrevistados, a
principio, demonstraram ter dificuldades para se expressarem, como se admitir o consumo
como um “habito” fosse algo vergonhoso. A resisténcia dos entrevistados parecem corroborar
os dizeres de Rocha (2002) sobre uma visdo “negativa” construida acerca do consumo, que
tem sido reduzido, pela opinido publica, a “algo alienador, no limite da doenga” (Rocha, 2002,
p. 3).

Parte dos entrevistados relatou que esta repensando sua relagdo com o consumo, com o
objetivo de torné-lo mais consciente e menos conspicuo. O “ter” em menor quantidade parece
ser fruto de uma decis&o mais bem pensada. A medida que a entrevista ia sendo conduzida, 0s
entrevistados iam se sentindo a vontade, e passavam a lembrar e relatar os itens basicos que
consomem em seu dia a dia.

Eu odeio comprar. Eu compro comida, bebida e s6. E coisas de casa, né? Assim, compras de
casa: alimentacdo, limpeza... recorrente assim. Isso eu gosto de comprar. (A. M.)

Holbrook e Hirshman (1982) apontam que o consumo de artes, entretenimento e lazer
denota um simbolismo muito forte. Viagens, eventos culturais, shows: este tipo de consumo
também foi citado entre os entrevistados como algo habitual e que lhes did “gosto” em
consumir. Nesses momentos, a “vergonha” ao falar sobre o consumo dava lugar a uma nitida
euforia e sensagéo de prazer.

Quando questionados especificamente sobre como gostam de gastar seu dinheiro e
com 0 qué gastariam se tivessem uma renda maior do que a atual, ou se ganhassem um
prémio da “Mega Sena”, por exemplo, dois itens foram citados com maior recorréncia nas
falas dos entrevistados: viagens e equipamentos tecnoldgicos. Além desses, 0s entrevistados
afirmaram possuir “sonhos de consumo” como carros, casas e fazendas.

Apl6s perguntar aos entrevistados sobre seus habitos e sonhos de consumo,
guestionamos se eles sentiam algum pesar em consumir um produto ou servico que utilizam
em seu dia a dia. O carro, a gasolina e outros custos atrelados a mobilidade foram pontos
recorrentes nas falas.

Identidade do consumidor

Uma vez que estamos analisando, neste estudo, a relagéo entre identidade e consumo,
elaboramos varias questbes nas entrevistas em profundidade que tinham como objetivo
explorar as caracteristicas, preferéncias, lembrancas e tracos de personalidade dos
entrevistados.

Uma das perguntas feitas foi qual marca seria “a cara” do entrevistado. Muitas foram
as respostas, mas o curioso é que ndo foi apenas nesse momento que alguns nomes de marcas
foram citados. Ao descreverem algum gosto ou caracteristica prépria, 0s entrevistados o
relacionaram, de forma esponténea, a alguma marca que o influencia no seu dia a dia,
inclusive em decisOes profissionais, ndo restringindo sua presenca apenas a um momento de
compra.

Uma caracteristica que nds percebemos que é comum aos entrevistados é a empatia
pelo outro. Fato que ndo surpreende, considerando o objeto de estudo escolhido para este
estudo: um ambiente de coworking, no qual pessoas que a principio ndo se conhecem, e com
formagdes profissionais distintas, séo reunidas em um mesmo ambiente.



Os circulos de amizade e a familia parecem ser pontos importantes de apoio e
afirmacdo da identidade dessas pessoas. Conforme Rocha e Barros (2006) é também por meio
do consumo que as relagdes sociais s@o codificadas e traduzidas em sistemas de significagéo.
Associada a empatia e ao gosto por estar proximo das pessoas, estd a “abertura” para conhecer
0 outro e para novas ideias, produtos e modelos de negdcio, tal qual o coworking.

Faco minha primeira “amizade” no coworking. A menina que eu achava que era designer, R.,
na verdade é publicitaria, como eu havia constatado dias atras. Ela me pergunta como vai a
minha pesquisa e eu digo que vai bem, apesar do pouco tempo que tenho conseguido para me
dedicar a ela. Dai ela conta que também pretende fazer mestrado, s6 que em Londres, nas
areas de branding e comunicacéo. (Trecho do Diario de Campo. Data 22/05/2015).

Durante a pesquisa, também foi constatado que ndo apenas os habitos de consumo,
mas as referéncias pessoais dos entrevistados contribuem para a formacao de suas identidades.
Amigos, familiares, cOnjuges, namorados e namoradas, idolos pessoais, referéncias
profissionais, livros, filmes, marcas, sédo elementos que contribuem de alguma forma para que
essas pessoas se definam e se vinculem a determinados grupos (Cuche, 2002). A relacdo com
o consumo influencia e é influenciada por todos estes fatores, tornando a identidade desses
sujeitos uma construcdo continua e permitindo que eles se reinventem e se moldem a
determinados momentos de vida sem perderem o que sdo em sua esséncia.

Por que compartilhar

Entendendo que o ato de compartilhar estd no cerne da pratica do consumo
colaborativo (Botsman & Rogers, 2011), introduzimos o0 assunto por meio do
questionamento: “O que vem a sua cabega quando eu falo em compartilhamento? ”. As
respostas iniciais giravam em torno de associages primarias a palavra.

A medida que os entrevistados falavam, eles iam expressando sua opinido sobre o
tema de forma mais elaborada. Muitos deles associam o “compartilhar” a um ato prazeroso
gue ndo apenas aproxima um individuo do outro, mas também gera um sentimento de
satisfacdo quando, de alguma forma, uma pessoa ajuda outra.

O acesso traz mais felicidade que a posse. A posse sé te isola do outro, assim. Porque a posse
¢ meio para dizer que vocé ¢ diferente do outro. E o aceso ¢ para dizer: “Estamos juntos.
Temos a mesma necessidade, vamos dividir entdo o custo disso”. (R. A.)

As falas dos entrevistados vdo ao encontro de Belk (2007), que afirma que no
compartilhamento, duas ou mais pessoas podem desfrutar dos beneficios (ou dos custos) que
fluem da detencdo de alguma coisa. Dessa forma, ao invés de distinguir “o que ¢ meu” do
“que é seu”, o compartilhamento define algo como “nosso”.

Quando questionados sobre de que forma as pessoas podem compartilhar algo, os
entrevistados citaram a internet e demais meios digitais. A possibilidade de avaliacdo do
usuario proporcionada pelas plataformas digitais parece assegurar a confianga - ou, a0 menos,
diminuir a desconfianga - que dois desconhecidos que compartilham algo podem vir a ter.
Nesse contexto, as plataformas digitais funcionam como um mediador. A confianca é
apontada pelos entrevistados como uma condi¢do sinequa non para o compartilhamento, ao
passo que a sua auséncia dificulta a troca.

A possessividade, o0 medo da escassez e a falta de familiaridade com o héabito de
compartilhar sdo apontados pelos entrevistados como impedimentos para o compartilhamento.
Belk (2007) afirma que, para acontecer o compartilhamento, é preciso haver sentimentos de
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propriedade sobre algo. Sem um bem no nosso poder, ndo haveria nada para se compartilhar.
Por outro lado, se a nogé@o de propriedade propicia o compartilhamento, os sentimentos de
possessividade e apego em relacdo as coisas que possuimos podem nos desencorajar. E, na
medida que nds sentimos que algo que possuimos é nosso extended self, somos mais
propensos a querer conserva-los.

As discussdes sobre compartilhamento estimularam uma reflexdo acerca do conceito
de consumo colaborativo, como podera ser visto no tépico a seguir.

Consumo colaborativo

Quando questionados sobre o quanto sabiam sobre o conceito de consumo
colaborativo — ou se conheciam o seu significado — alguns dos entrevistados afirmaram
conhecé-lo apenas na pratica. Mesmo assim, todos eles “arriscaram” algumas defini¢des, que
foram divididas em trés pilares: (a) o acesso em detrimento a posse, (b) o dividir ou
compartilhar algo, e (c) a construcao coletiva.

Bardhi e Eckhardt (2012) denominaram essa pratica como ‘“consumo baseado no
acesso”. Dessa forma, ao invés de comprar e possuir coisas, consumidores querem acessar
bens e preferem pagar pela experiéncia de té-las de forma temporaria. Tal acesso, segundo 0s
autores, se daria com a mediacdo do mercado.

Belk (2007) define o consumo colaborativo como uma forma de consumo que inclui a
organizacdo conjunta da aquisicdo e distribuicdo de um produto, em troca de uma
compensacdo, que pode ser monetaria ou de outra natureza. A definicdo do autor também
abrange o escambo e a troca. Nesse sentido, para o autor, 0 consumo colaborativo seria um
“meio termo” entre o compartilhamento “puro e simples” e as trocas mercadolédgicas.

O consumo colaborativo € visto por alguns dos entrevistados como uma mudanca de
paradigma. Rifkin (2016),além de Botsman e Rogers (2011) enxergam 0 consumo
colaborativo como uma pratica que contribui para uma mudanca na mentalidade de consumo.
O autor acredita que a “economia compartilhada” tem a capacidade de superar o atual modelo
capitalista, uma vez que estamos evoluindo para uma “sociedade pos-consumo” na qual a
propriedade das coisas deixara de ser prioridade para as pessoas.

A partir dos depoimentos e das opinides dos entrevistados percebi que o consumo
colaborativo ndo é perder, mas é potencializar algo que pode ser bom para toda uma
coletividade. O consumo colaborativo esta presente, de uma forma ou de outra, no nosso dia a
dia. Seguindo essa trilha de pensamento, iniciei esses questionamentos perguntando de que
forma o entrevistado se identifica com o conceito de consumo colaborativo.

Foi possivel constatar que a maioria dos entrevistados faz uso, de alguma forma, de
outros tipos de consumo colaborativo além do coworking, tais como carros e bicicletas
compartilhadas. Belk (2013) afirma que, aparentemente, 0s jovens estdo perdendo o interesse
pela compra de carros, devido aos altos custos envolvidos e a pouca praticidade que 0s
automoveis podem vir a oferecer em algumas situaces. A troca de livros também foi uma
atividade apontada por alguns. Além disso, alguns coworkers também ja fizeram uso
docrowdfunding, o qual possibilita a viabilizacdo de projetos das mais diversas &reas, por
meio da contribuicdo financeira coletiva A troca de conhecimento e experiéncias pelos
entrevistados também foi citada como uma forma de identificagdo com o consumo
colaborativo. E essa troca que os ambientes de coworkings procuram propiciar (Leforestier,
2009).

Alguns entrevistados relataram que estdo priorizando 0 uso de préaticas colaborativas
em seu dia a dia. Dessa forma, podemos perceber a real dimenséo do consumo colaborativo.
Bardhi e Eckhardt (2012) afirmam que, atualmente, o “consumo baseado no acesso” compete
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“no mesmo nivel” das posses, dada a sua imagem “cool” e da conveniéncia cada vez mais
crescente que o primeiro oferece.

Apdls compreender como 0s entrevistados enxergavam e se relacionavam com o
consumo colaborativo, a Gltima parte do roteiro de entrevista consistia em aprofundar no
objeto de estudo deste trabalho — o coworking.

Coworking

O Guajajaras Coworkingfoi fundado tendo como objetivo promover o empoderamento
e a conexdo entre empreendedores por meio do espaco, dos eventos e cursos oferecidos.
Coworkings funcionam como aceleradores do “serendipidade”, ou ‘“serendipity”
oportunidades surgidas do acaso (Moriset, 2013). Nesse contexto, o coworking propicia
descobertas por meio do ambiente que ele oferece e da comunidade que ele se propGe a
formar.

Leforestier (2009) cita uma pesquisa realizada pelo portal Coworking Wiki (2013) com
120 coworkers em todo o mundo, que revelou que o principal beneficio que os profissionais
buscam nesses espacgos de trabalho é o “senso de comunidade”, seguido pela “capacidade de
receber conselhos dos colegas™. Isso pode ser constatado no trabalho de campo, uma vez que
percebemos a formagdo de uma comunidade, ou de varias “pequenas comunidades”, formadas
por individuos com gostos e profissdes semelhantes, entre os coworkers.

Pudemos constatar que o estimulo as trocas e geracdo de novos negocios promovido
por coworkings como o Guajajaras ¢ diferente do propdsito dos chamados “escritorios
compartilhados” que sdo empresas que oferecem apenas um espago de trabalho — a chamada
“baia” e a infraestrutura para tal. Leforestier (2009) afirma que esses ambientes existem ha
muitos anos, porém atuam com um proposito de suprir apenas as necessidades funcionais dos
profissionais que la trabalham. Essa constatacdo também é reconhecida pelos entrevistados.

A gente tem uma experiéncia de troca e de compartilhamento de informagdes e de ambiente,
guando vocé tem essa experiéncia legal, é ai que vocé consome mais, que vocé se interage
mais. Isso é o conceito do coworking, essa experiéncia que vocé tem. E no escritorio
compartilhado vocé ndo tem nada, vocé chega como num escritério comum. Vocé chega, da
“bom dia” para a secretdria, vai para a sua sala, trabalha e vai embora. Aqui ¢ outra coisa. (F.

G.)

O ambiente descontraido do Guajajaras chamou nossa atencdo, tanto pela
informalidade, quanto pelo estilo “cult” do local e das pessoas. E isso parece ser determinante
para causar identificacdo — ou ndo — daqueles que la visitam para alugarem um espaco de
trabalho. Conforme ja discutido, n6s construimos, desconstruimos e reconstruimos nossa
identidade por meio do consumo (Barbosa &Campbell, 2006). Dessa forma, a escolha pelo
Guajajaras, e ndo por outro escritdrio, diz muito sobre aqueles que 14 trabalham.

Mais do que as ambientacGes, a diferenca de propdsito entre um coworking como o
Guajajaras e escritorios compartilhados parece causar identificacbes nas pessoas que
procuram e optam pelo Guajajaras.

Dessa forma, constatamos que parte significativa das pessoas que procuram O
Guajajaras acaba se identificando com o local, e permanecendo. Também percebemos a
formagdo de uma comunidade, ou de varias “pequenas comunidades”, formadas por
individuos com gostos e profissdes semelhantes, entre os coworkers. Além de ser apontada na
literatura como uma das caracteristicas dos ‘“verdadeiros” coworkings, a formacdo de
comunidade era, de fato, a intencdo dos fundadores do Guajajaras.

O Guajajaras €, como todo coworking, um negdécio que tem, entre outros objetivos, o
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lucro. Diante dessa constatacdo, fica facil perceber que da parte de quem opta por um
coworking, também possam existir motivacGes de carater funcional atreladas a outras, mais
“ideoldgicas”. Porém, essa dualidade de motivagdes nao parece ser conflitante. Pelo contrario.
Aqueles que optam pelo coworking, por mais que o fagcam também devido a motivacoes de
ordem prética, parecem permanecerem no local por outros motivos. A relagdo “colaborativa”
em um coworking parece ser desenvolvida e seu significado ganha forgca ao longo do tempo.

Os depoimentos dos entrevistados indicam gue existe uma conjuncdo de motivacoes
que levam a escolha de um coworking: financeira, conveniéncia, possibilidade de novos
negocios, networking, criacdo de uma comunidade, colaboracdo. O coworking também parece
ser um ambiente agregador de profissionais que desejam desempenhar atividades que eles
realmente gostam, e que muitas vezes ndo estavam conseguindo executar em seus empregos
anteriores.

Ficou clara, também, relacdo entre o coworking e o consumo colaborativo: o primeiro
ndo existe sem a colaboragdo entre os participantes e esta é propiciada por meio da formacgéo
de uma comunidade. Essa caracteristica parece ser, também, o ponto principal que distingue
0s coworkings de “escritorios compartilhados”.

Além disso, é plausivel afirmar que o “estar” em um coworking parece influenciar a
vida das pessoas para além do trabalho. Alguns coworkers relataram mudancas de habitos em
suas vidas depois que foram desenvolver suas atividades no Guajajaras - sejam eles habitos
relacionados ao consumo, a salde ou até mesmo alguns valores pessoais. Botsman e Rogers
(2011, p.62) afirmam que “pessoas com interesses semelhantes estdo se reunindo para
compartilhar e trocar ativos menos tangiveis (...) o que chamamos de estilo de vida
colaborativo”. Ou seja, ao fazerem parte de um coworking, essas pessoas passam a adotar um
estilo de vida, e a ter um contato maior com outras formas de consumo colaborativo. 1sso
parece influencia-los de alguma forma.

Caminhando para uma conclusdo deste estudo, o topico a seguir é um exercicio de
reflexdo sobre a relacdo entre a identidade e o consumo colaborativo, tendo como recorte o
coworking.

Identidade e Consumo Colaborativo

Por meio das entrevistas e da observacdo participante € perceptivel que existem
algumas identificagGes dos entrevistados com o conceito de consumo colaborativo. Ndo nos
parece correto afirmar que a identificagdo é “total”, uma vez que algumas formas de consumo
“tradicionais” ainda preponderam entre 0s habitos dos entrevistados. De qualquer forma,
percebe-se uma evidente abertura deste publico para a prética.

Os bens séo carregados de significados, os quais sdo coproduzidos por nds; tais
significados auxiliam a nos definir (Belk, 1988). Da mesma forma, o ato de compartilhar bens
também nos define enquanto cidaddos e consumidores (Belk, 2013). Independentemente de
serem familiares a definicdo de consumo colaborativo ou ndo, e de fazerem uso (ou ndo) de
produtos e servicos colaborativos além do coworking, os entrevistados afirmam gostar de
compartilhar. Nesse sentido, o ato de dividir algo parece ser uma caracteristica intrinseca a
identidade dessas pessoas.

Além do apreco pelo compartilhamento, os entrevistados relatam uma satisfacdo em
ajudar, e principalmente em ver que esta ajuda foi valida para outrem. Belk (2010) afirma que
0 ato de compartilhar pode conectar pessoas e despertar sentimentos de solidariedade. Tais
sentimentos parecem estimular as pessoas a adotarem um comportamento mais “solidario”, o
gue acaba influenciando em suas atitudes e, consequentemente, suas identidades.

Para Belk (2007), quando temos uma identidade compartilhada com outras pessoas,
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seja no nosso bairro, grupo, cidade, estado ou nacgdo, - ou em um coworking - temos uma
sensacdo de obrigacdo moral para com eles. Tal “obrigagdo moral” pode vir a explicar por que
pessoas que entram para um coworking transformam, mesmo que apenas em alguns aspectos,
seus habitos de consumo. Os comportamentos moldados por uma comunidade também
parecem explicar essas mudancas (Algesheimer, Dholakia e Herrmann, 2005).

Com o ritmo das mudancas tecnoldgicas cada vez mais rapido, poderemos ver uma
mudanca em direcdo ao que ele denomina “propriedade compartilhada” — a partilha, com
outras pessoas, de determinados bens. Cria-se, assim, um novo conceito de “possuir”, ao
inverter-se a l0gica da posse para a possibilidade do acesso. (Belk, 2013).

A inversdo desta l6gica de consumo leva a crer que as nossas percepcdes de
propriedade estdo mudando para algo mais experiencial (Botsman & Rogers, 2011).Dessa
forma, o ato de compartilhar seria algo mais valorizado do que o “possuir”. Esse contexto
remete a questdo do consumo experiencial, estudado por autores como Holbrook e Hirschman
(1982), eCarue Cova (2003). Dessa forma, infere-se que trabalhar em um coworking &,
portanto, uma “experiéncia extraordinaria” (Arnould & Price, 1993) para os coworkers.

CONSIDERACOES TRANSITORIAS

Resgatando a questdo de pesquisa enunciada na secdo de introducdo desse artigo
juntamente com as indagagBes que surgiram a partir dela, essa secdo, de cardter do que
chamamos de transitorias, pois sao susceptiveis a debates, a criticas e a novas articulacdes,
tem por objetivo trazer a baila algumas consideracdes percebidas por nés.

Ao longo de todo o trabalho de campo, ficou evidente que no imaginario dos
entrevistados, o conceito de consumo colaborativo envolve trés aspectos: (1) 0 acesso, ou uma
“democratizagdo” de produtos e servicos até entdo inacessiveis; (2) o compartilhamento — ou
a divisdo — de bens e servicos com outras pessoas que possuem objetivos em comum, ou
convergentes; e (3) a criacdo coletiva de projetos, produtos e servicos.

O coworking, como uma das formas de compartilhamento que poderia ser entendido
como uma modalidade de consumo colaborativo, foi visto como uma pratica por meio da qual
pessoas com diferentes profissdes e histdrias de vida possuem acesso a um ambiente de
escritério no qual compartilham o ambiente e a sua infraestrutura, pagando por uma fracéo
deste espaco. Além dessa caracteristica, por meio das leituras, observagdes participantes e das
falas dos entrevistados podemos concluir que o coworking propicia a criagdo de uma
comunidade — e que esta é a principal caracteristica que diferencia um coworking de um
escritério compartilhado — composta por profissionais que se unem em torno de objetivos
comuns.

Dessa forma, ndo nos restaram duvidas de que o coworking é, de fato, uma prética
colaborativa, e que as motivagdes dos consumidores para 0 uso dessas praticas passam pelos
beneficios “praticos” ou “funcionais”. No entanto, ¢ possivel afirmar que essa escolha
também se deve aos aspectos subjetivos, tais como as possibilidades de pertencimento a uma
“comunidade”, de se fazer contatos profissionais e amigos nesse ambiente, estabelecendo
vinculos emocionais e afetivos, em uma relacdo que extrapola o viés meramente profissional e
que pode proporcionar “experiéncias extraordinarias”. N&0 por acaso, percebemos que o
momento de vida das pessoas que optam por um coworking influencia sua escolha —
divércios, cisbes de sociedades, mudangas de cidade, desemprego, abertura de empresas,
insatisfacGes e mudancas de foco profissional etc.

Além de produtos, servigos, marcas e locais associados ao consumo colaborativo,
constatamos que existe, entre parte consideravel daqueles que utilizam o coworking, uma
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visdo um tanto quanto ‘“negativa” em relagdo ao tema consumo, uma vez que, gquando
questionados, 0s entrevistados associaram, na maior parte das vezes, o consumo a algo
supérfluo. Porém, todos admitiram possuir algum ou alguns habitos e gostos especificos de
consumo, que contribuem para caracteriza-los cultural e simbolicamente. Todos esses itens,
por mais ‘“corriqueiros” que sejam, sao carregados de simbolismos que contribuem para nos
inserir em um determinado sistema cultural. Foram também relatados alguns itens que os
entrevistados afirmam possuir um certo “pesar” em consumir, em um comportamento que
parece estar diretamente relacionado a afinidade que os entrevistados apresentam com as
praticas de consumo colaborativo.

Também foi percebida uma afinidade dos entrevistados com outras formas de
consumo colaborativo além do coworking. O Guajajaras Coworking, A Alfaiataria, o AiBnB,
o Lift (compartilhamento de carros) e o Itau (e suas bicicletas compartilhadas) sdo as marcas
que fazem parte do imaginario dessas pessoas e com as quais eles se relacionam de alguma
forma.

Constatamos que o consumo colaborativo faz parte do universo social e cultural desse
grupo de consumidores na medida que, além de trabalharem em um coworking, este é um
ambiente que pressupde a colaboracdo. O fato de estarem trabalhando neste ambiente e o
convivio com outras pessoas na mesma situacdo, faz com que esse clima de colaboracédo
extrapole as paredes do coworking e os influencie de modo a adotarem outras atitudes e
habitos “colaborativos”, como em uma verdadeira comunidade. Logo, conclui-se que a
convivéncia nesse ambiente influencia diretamente nos habitos de consumo dos coworkers.

No que diz respeito aos simbolos, atividades, formas de sociabilidade e pertencimento
presentes nas atividades de trabalho desempenhadas pelos consumidores adeptos do
coworking, novamente é necessario pontuar a formagdo de uma comunidade no Guajajaras —
além de “sub comunidades”. Nessas comunidades, sdo desenvolvidos lagos de amizade que
envolvem a comemoracdo de aniversarios, almocos (tanto dentro quanto fora do daquele
ambiente), lanches e cafés da manha coletivos, happy hours e, é claro, muita ajuda mdtua,
novamente tanto no ambito pessoal quanto profissional.

Se pudéssemos resumir um simbolo que caracterizasse o coworking, seria 0 enorme
armario que possui 0s escaninhos nos quais 0s coworkers guardam seus pertences e que
divide os ambientes do Guajajaras. As mesas de trabalho, que sdo feitas de um material que
permitem que se escreva (e apague depois) também “sdo a cara” do espago, ao propiciarem a
troca de ideias. Outro ponto que nos chamou a atengéo foi a pagina “secreta” do grupo do
Guajajaras no Facebook, voltada apenas para os coworkers — na qual fui incluida no periodo
em que estava fazendo a observacdo participante — que parece ser uma extensdo do espaco
fisico no ambiente virtual, no qual as pessoas se comunicam, dividem curiosidades e
guestionamentos, e combinam eventos a serem executados dentro e fora do coworking.
Também foi criada uma playlist colaborativa do Guajajaras no aplicativo de musicas Spotify,
contendo as musicas sugeridas pelos coworkers, o que reforca ainda mais o senso de
comunidade criada.

Além disso, cabe dizer que, apesar de ndo ser possivel tracar um “esteredtipo” dos
coworkers, € possivel afirmar que eles possuem algumas caracteristicas em comum: sdo
pessoas que possuem um estilo de vida “digital”, ou seja, “vivem” conectados a internet por
meio de dispositivos, tais como smartphones, tablets e laptops; possivelmente devido a essa
caracteristica, sdo pessoas visivelmente bem informadas e que demonstram possuir opinido
prépria sobre assuntos diversos. Também é possivel afirmar que, em sua maioria, possuem
profisses pertencentes a chamada Economia Criativa, cujos profissionais sdo aqueles com
enorme senso critico, tecnoldgicas e que apreciam a meritocracia.
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Respondendo a pergunta a que este estudo se prop6s: como o0s individuos
(re)constroem sua identidade enquanto consumidores por meio do consumo colaborativo?
Conclui-se gque a identidade ¢é algo construido continuamente e que os individuos constroem,
reconstroem e desconstroem sua identidade ao adotarem, gradualmente, um estilo de vida
colaborativo, no qual compartilham produtos e servicos com pessoas que também possuem
este proposito. Também podemos concluir que, tendo em vista que o consumo é um
fendmeno cultural, tem sido criada ao redor do mundo e em diversas configuragdes “rede de
colaboragdo”, a qual ¢ ampliada sempre que as pessoas, a0 presenciarem cada vez mais 0s
outros adotando praticas de compartilhamento, sentem curiosidade, “tomam coragem” de
experimentar essa forma de consumo e possivelmente se identificam com aquilo. Aos poucos,
a colabora¢do e o compartilhamento vdo se tornando praticas “comuns” ou “usuais” de
consumo, tornando ndo apenas as posses, mas aquilo que ndo possuimos - o “compartilhado”
— uma extensdo dos individuos e uma legitimacdo de nossas identidades. Assim como
postularam Arnould ¢ Thompson (2007), o consumidor tem cada vez mais “desafiado” o
dominio dos mercados por meio de “celebracdes libertarias”, em um movimento que
posiciona a cultura como uma esfera de escolhas simbdlicas e que permite a reproducédo e a
criacdo de novas identidades. Desse modo, as pessoas constroem, desconstroem e
(re)constroem sua identidade por meio do consumo colaborativo quando ressignificam o
consumo — ou seja, quando ddo um novo sentido e significado a ele.

Todavia, parece haver algo nesse ponto da discussdo que merece uma reflexdo mais
aprofundada. Em uma sociedade rotulada como “de consumo”, que emergiu a partir de uma
série de mudancas politicas, econdmicas e sociais que operou por séculos, tentar mudar a
forma como o consumidor se relaciona com suas ideologias de consumo ndo parece ser uma
tarefa simples. A questdo do simbolismo, além da constatacdo de que o consumo é um fato
eminentemente social, imbricado a ideia de que consumir faz parte do nosso cotidiano da a
dimensdo exata do grande desafio que é colocado pelas propostas de consumo colaborativo
que é de romper com toda uma ideologia focada no individualismo, na busca por prazer, na
frugalidade da moda, na ideia de escassez e nas questdes atreladas ao status.

Ainda que seja possivel identificar uma série de criticas ao consumo na sociedade
atual, ndo se pode esquecer que esse contexto é fruto de uma construcdo social, reforcada por
um sistema de producdo de signos poderoso, sem contar com as possibilidades de
(re)significacdo promovidas pelos consumidores aos produtos, servigos e marcas que servem
para aumentar ainda mais a complexidade dos sistemas simbolicos existentes. Essas
ressignificacbes me parecem ser a “questao chave” do consumo colaborativo: por meio do ato
de compartilhar produtos e servigos que outrora possuiam ou almejavam possuir, as pessoas
atribuem novos significados ao consumo. Mesmo assim, nos soa precipitado e um tanto
quanto “arrogante” conceber a ideia de um mundo “100% compartilhado”. Excluir praticas
seculares que envolvam a compra e, especialmente, a posse, nos parece algo inexequivel
considerando os aspectos que envolvem a sociedade de consumo em que vivemos. Isso s
vem a ratificar a necessidade de que outros estudos precisam aprofundar ainda mais nessas
discussoes.
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