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RESUMO

Debates acerca do consumo colaborativo tém ganhado forca nos estudos
académicos atuais, devido ao fato de ser um assunto recente, vivenciado de
diferentes formas pela sociedade, como é o caso do aplicativo Uber, do site
Airbnb.com, dos brechés online, dos grupos de carona online, das plataformas de
financiamento coletivo como a Catarse, entre outros. Porém, percebeu-se que a
maioria dos estudos discute o consumo colaborativo de uma maneira mais restrita,
no sentido de compreender o consumo como a compra, troca ou compartilhamento
de bens tangiveis. Apesar de existir uma perspectiva do consumo colaborativo
referente ao compartiihamento de ideias, esta tem o foco, normalmente, no
desenvolvimento de algum projeto pessoal. Dessa forma, esta pesquisa buscou
compreender de que forma o consumo colaborativo pode ser visto pela perspectiva
da sociedade, auxiliando projetos que visem a ajudar pessoas, como é o caso das
campanhas sociais que tém sido realizadas no meio virtual. Com isso, teve como
objetivo principal analisar, a luz das redes sociais online, as possiveis relacdes entre
0 processo de decisdo de ajuda as campanhas sociais € 0 consumo colaborativo.
Para tanto, foi definido um modelo de pesquisa que descreve as etapas do processo
de decisédo de ajuda, que pode sofrer influéncias de fatores internos e externos, no
intuito de analisa-lo a partir da 6tica das campanhas sociais que sao realizadas nas
redes sociais online, como uma forma de entender como o consumo colaborativo
pode ocorrer nesse processo. Com isso, 0s procedimentos metodoldgicos ocorreram
da seguinte forma: na coleta de dados foram realizadas entrevistas em
profundidade, qualitativas, semiestruturadas, online, através do bate-papo da rede
social Facebook, com 16 pessoas que afirmaram ja ter colaborado, mais de uma
vez, com esse tipo de campanha. A selecao dos participantes se deu por indicacdes
de conhecidos e compartilhamento da informacgédo nas redes sociais. Para a analise
dos dados, por sua vez, utilizou-se a analise de conteudo. Verificou-se que ha
diversos tipos de campanhas sociais que sao divulgadas nas redes sociais e que ha
mais de uma forma de colaborar com elas, destacando a doacéo de dinheiro que se
assemelha ao financiamento coletivo, a doagcédo de sangue, cabelo e mantimentos e
o compartilhamento da campanha nas proprias redes sociais como forma de atrair
mais colaboradores. Além disso, observou-se que o processo de decisdo de ajuda

no que tange tais campanhas segue as etapas descritas no modelo, apenas com



algumas especificagbes proprias do contexto em que sdo realizadas (o ambiente
virtual), sendo possivel sugerir a etapa da pds-colaboracdo, que ocorre quando a
pessoa continua acompanhando o desenrolar da campanha mesmo apos a

colaboracéo.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo. Redes Sociais Online. Campanhas

Sociais.



ABSTRACT

Debates about the collaborative consumption has gained strength in the current
academic studies due to the fact that it is a recent subject, experienced differently by
society, such as the Uber app, the Airbnb.com website, the online thrift stores,
groups of online ride, the crowdfunding platforms such as Catharsis, among others.
However, it was noted that most studies discusses the collaborative consumption in a
more restricted way, to understand the consumption as the purchase, exchange or
sharing of tangible goods. Although there is a perspective of collaborative
consumption which relates to sharing of ideas, this one has the focus, usually in the
development of a personal project. Thus, this research sought to understand how the
collaborative consumption can be seen from the perspective of society, assisting
projects aimed at helping people, such as social campaigns that have been carried
out in the virtual environment. So, aimed to examine, in the light of online social
networks, the possible relationships between the aid decision procedures to social
campaigns and the collaborative consumption. To that end, a research model that
describes the steps of the aid decision process was defined, which can be influenced
by internal and external factors in order to analyze it from the perspective of social
campaigns that are carried out on online social networks as a way of understanding
how the collaborative consumption can occur in this process. As a result, the
methodological procedures occurred as follows: in data collection were carried out in-
depth interviews, qualitative, semi-structured, online through Facebook chat, with 16
people who said they had collaborated, more than once with this kind of campaign.
The participants selection was based in friend’s suggestions and information sharing
on social networks. To analyze the data, in turn, the content analysis was used. It
was found that there are several types of social campaigns that are spread in social
networks and that there is more than one way to collaborate with them, highlighting
the donation of money that is similar to crowdfunding, donating blood, hair and
provisions and sharing the campaign in their own social networking as a way to
attract more collaborators. In addition, it was observed that the aid decision-making
process regarding such campaigns following the steps outlined in the model, with a
few own specifications of the context in which they are held (the virtual environment),
being possible to suggest the stage of post collaboration, which occurs when the
individual continues to accompany the campaign even after the collaboration.

Keywords: Collaborative consumption. Online Networks. Social Campaigns.
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1 INTRODUCAO

O conceito de marketing mudou consideravelmente ao longo dos anos,
mudando seu foco por diversas abordagens, como producéo, institucional, funcional,
administrativo e social. Na visdo popular, o marketing tem por objetivo persuadir
pessoas a comprarem bens, gerando uma imagem negativa nha mente de muitos
devido ao seu carater indutivo. Nao obstante, o seu objetivo € entendido, hoje, de
maneira muito mais ampla, sendo aplicavel a uma enorme variedade de contextos.

A ampliagcdo do conceito de marketing teve inicio h4 décadas, gerando
discussbes entre estudiosos da area, a exemplo de Kotler e Levy (1969) que
afirmaram que os principios tradicionais de marketing poderiam ser transferiveis
para organizacdes, pessoas e ideias. Assim, tem-se que o0 conceito basico do
marketing é a transacdo, que pode ser entendida como a troca de valor entre duas
partes, de modo que tal valor ndo precisa ser limitado a bens tangiveis, incluindo
também bem intangiveis, como tempo, energia e sentimentos (KOTLER, 1972).
Desse modo, as transacdes podem ocorrer ndo sé entre compradores e vendedores,
organizacdes e clientes, mas entre duas partes quaisquer.

Nessa perspectiva, a ampliacdo do paradigma expandiu as fronteiras do
pensamento de marketing de seu foco tradicional em atividades de negécios para
uma perspectiva mais ampla que abarca todas as formas de atividade humana
relacionadas a qualquer troca genérica ou social (SHAW; JONES, 2005). Nesse
mesmo sentido, 0 consumo, como um exemplo de troca, pode ser compreendido
ndo somente como a aquisicdo de bens tangiveis em troca de um montante em

dinheiro. Na sua visdo ampliada,

O consumo é ao mesmo tempo um processo social que diz respeito a
multiplas formas de provisdo de bens e servicos e a diferentes formas de
acesso a esses mesmos bens e servicos; um mecanismo social percebido
pelas ciéncias sociais como produtor de sentidos e identidades,
independentemente da aquisicdo de um bem (BARBOSA; CAMPBELL,
2009, p. 26).

Desse modo, o consumo também passa a ser estudado por diversos
aspectos, sendo compreendido ndo mais como uma simples transacdo comercial,

mas abarcando diversas nuances. Assim, é possivel entender que quando uma
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pessoa decide doar dinheiro para uma instituicdo de caridade em troca de uma
satisfacdo pessoal, por exemplo, ela se envolve em um processo de consumo.

Nessa perspectiva, surge a ideia do consumo colaborativo, que ¢é
considerado uma nova forma de consumo através do compartilhamento tradicional,
empréstimo, negociacédo, locacdo, doacdo e troca que conecta as pessoas umas as
outras (BOTSMAN; ROOGERS, 2011). Nesse modelo, tem-se a ideia de que € mais
valido buscar meios alternativos de consumo, como o compartilhamento, de maneira
a gerar um menor impacto para o ambiente e a sociedade.

A partir dessa visdo, surgiram inumeras formas de consumo colaborativo
que tém mudado a maneira de consumir das pessoas uma vez que, através do uso
das tecnologias de rede, tem-se acesso a produtos/servicos de uma forma mais
pratica e, por vezes, mais barata e de melhor qualidade. Com isso, surgiram servicos
como, por exemplo, o Uber, que tem como objetivo conectar motoristas particulares
a pessoas que necessitam ser transportadas, como também cresceu o numero de
grupos de carona e de brechos online, com o intuito de alugar, vender, trocar e até
compartilhar bens e servicos.

Percebendo uma crescente nesse novo sistema, empresas passaram a
lancar estratégias colaborativas para atrair a atencdo do consumidor, como foi o
caso da batata Ruffles, que se utilizou da opinido publica para definir o novo sabor
do seu produto. Dessa forma, percebe-se que o consumo colaborativo pode ser
utilizado das mais variadas formas, tendo como preceito a colaboracdo entre as
pessoas através das novas tecnologias. Assim, Botsman e Rogers (2011) trazem
diversos exemplos como o Airbnb.com, e-Bay e Zipcar para demonstrar como 0
acesso a rede e um interesse em comum podem potencializar a colaboracdo a ponto
de transformar a forma como as pessoas consomem.

Nesse sentido, € inegavel que a economia compartilhada tem se tornado
uma realidade e que, cada vez mais, as pessoas estdo utilizando servigos
colaborativos como forma de suprir suas necessidades. Assim, considerou-se
oportuno compreender como esse sistema colaborativo pode ocorrer quando o
consumo néo esta atrelado a um bem tangivel, no sentido de que as pessoas podem
consumir algo intangivel, envolvendo-se em uma situagédo que tem como finalidade
ajudar ao proximo a conseguir alcancar um objetivo especifico. Desse modo,

atentou-se para o fato de que, assim como em um processo de consumo de bens
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tangiveis, o individuo também passa por um processo até decidir colaborar com a
causa, processo esse que pode ser influenciado por diversos fatores.

E importante ressaltar que as praticas do consumo colaborativo ndo s&o
consideradas recentes, porém adquirem um novo formato com o auxilio da internet,
permitindo que pessoas do mundo todo interajam, gerando um comportamento
colaborativo. Assim, a internet permite a criacdo de ferramentas de “muitos para
muitos”, sustentando e acelerando a colaboragdo e a agao coletiva (CALAZANS;
LINS; LIMA, 2014).

Segundo pesquisa da SECOM (BRASIL, 2015), a internet € uma das midias
apontadas como mais utilizadas pelos brasileiros, e 76% das pessoas que tem
acesso a essa midia a utilizam diariamente. Entre os internautas, 92% estéo
conectados por meio de redes sociais - tais redes permitem a interacdo constante
entre seus usuarios, sendo um ambiente ideal para a rdpida disseminacdo da
informacéo.

Assim, as redes sociais online tém sido fundamentais para a viabilidade do
consumo colaborativo, pois as ferramentas disponibilizadas nessas redes dao
suporte para que haja uma maior interacdo entre as pessoas que desejam colaborar
com o0s mais diversos assuntos. Nesse sentido, essas redes, além de
revolucionarem a comunicagdo, permitiram que outras agdes, além de “fazer
amigos”, se associassem, sendo cada vez mais uma via para a publicidade,
promocdo de produtos, promocdo pessoal, conscientizacdo social e adesdo a
causas (SEBASTIAO; ELIAS, 2012).

Dessa maneira, campanhas de cunho social vém sendo divulgadas nas
redes sociais online como forma de angariar adesdes e, consequentemente,
colaboracbes para alcancar um objetivo especifico, seja ele para uma pessoa
necessitada ou uma comunidade em geral. Devido ao seu enorme alcance,
inlmeras pessoas tém se mobilizado, compartilhando informacdes sobre as
campanhas em suas proprias redes, além de também atuar de maneira off-line,
através de doacdes, por exemplo.

Uma vez que o cerne do consumo colaborativo € a colaboracao e as redes
sociais online ampliam as possibilidades de colaboracéao, tem-se uma relagéo direta
entre esses temas. Do mesmo modo, a esséncia das campanhas sociais divulgadas
no meio virtual € a colaboracdo entre os individuos, que permite alcancar um

objetivo. Assim, entendendo o consumo em seu sentido ampliado, € possivel
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compreender que a adesdo as campanhas sociais pode se configurar em uma forma
de consumo, mais precisamente, de consumo colaborativo.

Cabe ressaltar que a palavra colaborar tem sua origem no latim colaborare,
que é composto por CO, que vem de COM e significa “junto” e LABORARE, que
pode ser compreendido como “trabalhar”. Nessa légica, pode ser entendida como
trabalhar junto ou simplesmente ajudar (DICIONARIO PRIBERAMOLINE, 2015).
Destarte, também é possivel entender que quando os individuos colaboram com as
campanhas sociais estdo tendo um comportamento de ajuda que, para se
concretizar, passa por um processo de decisdo. Porém, pelo fato dessas campanhas
serem difundidas no ambiente online, tal processo pode sofrer alteracdes devido a
influéncia do meio.

Assim sendo, esta pesquisa visa a contribuir com o conhecimento sobre o
consumo colaborativo sob a o6tica das campanhas sociais divulgadas no ambiente
online, a partir do processo de decisdo de ajuda. Considerando tal pressuposto e
seguindo o embasamento tedrico relacionado ao tema, esta pesquisa pretende
responder ao seguinte questionamento: quais as possiveis relagcfes entre o
processo de decisdo de ajuda as campanhas sociais e 0 consumo

colaborativo?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar, a luz das redes sociais online, as possiveis relacdes entre o

processo de decisdo de ajuda as campanhas sociais e 0 consumo colaborativo.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Descrever a existéncia e impacto de fatores internos e externos no
processo de decisdo de ajuda as campanhas sociais via redes sociais

online;
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b) Descobrir quais as formas de colaboracdo, de acordo com o modelo,
mais utilizadas no que tange as campanhas sociais divulgadas em redes

sociais online;

c) Verificar como se configura o processo de decisdo de ajuda nas redes

sociais online;

d) Discutir como tal processo pode resultar em comportamento colaborativo

e, consequentemente, novas formas de consumo colaborativo.

1.2 RELEVANCIA E JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

O interesse pelo tema surgiu a partir da reflexdo e observacao da autora em
relagdo a rapida disseminacdo de campanhas sociais nas redes sociais online. Essa
pratica que, ha alguns anos, existia apenas em correntes de e-mails e parecia nao
ter muita credibilidade, devido a falta de confiangca que o meio proporcionava, vem
sendo substituida por acdes mais eficazes, como € o caso da divulgacéo através
das ferramentas proporcionadas pelas redes sociais. Assim, essas redes tém sido
reconhecidas como tendo um papel central na formacdo dos movimentos sociais,
em termos de recrutamento de participantes, organizagao interna e construcao de
associacdes (ACKLAND; O’NEIL, 2011).

A partir de tal observacédo, percebeu-se também que essas campanhas tém
gerado um comportamento colaborativo entre os usuarios das redes sociais online.
Tal comportamento vem sendo estudado pelos pesquisadores do consumo
colaborativo, no entanto a grande maioria o entende pela perspectiva tradicional do
consumo, em que as transa¢fes envolvem, necessariamente, um bem tangivel.
Alguns autores, a exemplo Botsman e Rogers (2011), abordam a perspectiva de
bens intangiveis, mas apenas no que se refere a troca de servicos e atividades, sem
estender-se a aspectos sociais e questdes mais subjetivas, como o bem estar ao
ajudar alguém necessitado.

Assim, este estudo procura estender o conceito de consumo colaborativo,
abordando também as trocas no que se refere a bens intangiveis e a colaboracdo no
sentido de ajuda. Apesar de terem sido encontrados estudos com o0s temas
trabalhados isoladamente, como o de Sebasti&o e Elias (2012), que tratam da

difusdo de movimentos sociais nas redes sociais online; o de Ordanini et al. (2011),
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que foca no crowdfunding, considerado parte de um sistema do consumo
colaborativo; o de Neumann et al. (2005), que trata da importancia das comunidades
online para a colaboragéo, bem como os de Bekkers e Wiepking (2012), Awang et
al. (2015), Chell e Mortimer (2014) que tratam de doacao para caridade, ndo foram
encontrados estudos no que se refere a juncdo dos temas, sendo esse um
diferencial desta pesquisa.

Desse modo, é possivel observar trés assuntos atuais e relevantes que vém
sendo estudados, porém de maneira separada e que, nesta pesquisa, serao
abordados em conjunto: consumo colaborativo, redes sociais online e causas
sociais. Isso demonstra a relevancia académica do estudo, além do fato de propor
uma reconfiguracdo de um modelo a luz de um contexto atual como as redes sociais
online.

Nesse sentido, esta pesquisa contribuira com os estudos da é&rea de
marketing, uma vez que abordara uma questdo que compreende o marketing em
seu sentido ampliado e busca beneficios para a sociedade, visto que, nessa
perspectiva, os estudos de marketing estdo preocupados ndo apenas com 0S
impactos gerenciais, mas também com os causados na sociedade, bem como os
impactos da sociedade no marketing. Também € uma importante contribuicdo para a
area o contexto das redes sociais online em que a pesquisa esta inserida, posto que
0 ambiente online tem proporcionado diversas alternativas para as atividades de
marketing, devendo, portanto, ser compreendido nos seus diversos aspectos.

Além da importancia académica, esta pesquisa se mostra relevante para a
sociedade, uma vez que procura ampliar a ideia de que existem novas formas de
consumo que podem ser mais benéficas, bem como por demonstrar apoio a
comunidade através da sensibilizacdo sobre questdes sociais. Faz-se importante
ressaltar que ha inumeros relatos de vidas que foram salvas através de campanhas
divulgadas nas redes sociais online, seja por meio de um financiamento coletivo que
permitiu o alcance de um objetivo ou de uma doacdo de sangue requerida através
desse meio, até mesmo casos de doacdo de medula 6éssea que s6 ocorreu devido a
uma campanha dessa natureza, bem como pessoas desaparecidas que foram
encontradas a partir do compartilhamento da informacao.

Também é importante destacar que os beneficios gerados pelo uso da
internet € um tema importante para o desenvolvimento da sociedade, posto que as

novas ferramentas disponibilizadas nesse ambiente sdo capazes de mudar a
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dindmica de convivéncia entre os individuos. Ainda que estejam fisicamente
separados, o meio virtual permite que pessoas com interesses similares interajam, o
que faz da internet um instrumento de colaboracdo em massa. Assim, convocar
usuarios para realizar determinada atividade e dota-los com senso de pertencimento
faz com que as pessoas saiam de um comportamento individualista para uma
percepcado de comunidade (CALAZANS; LINS; LIMA, 2014).

A colaboracédo e o envolvimento em campanhas sociais ja sao praticas que
existem ha muito tempo e que surgiram a partir da no¢cédo de criatividade coletiva
(HARGADON; BECHKY, 2006), em que o individuo percebe que com a ajuda de
outros pode alcancar um objetivo que sozinho ndo conseguiria ou seria mais dificil.
No entanto, a internet, principalmente as redes sociais online, passou a facilitar e,
consequentemente, impulsionar acfes coletivas, dando margem para que a
criatividade coletiva ganhasse novas formas.

Além disso, essa temética também possui relevancia mercadolégica quando
trata do impacto das redes sociais online, visto que essa ferramenta tem sido
utilizada por muitas organizagcbes como forma de comunicacdo com seu publico,
além de, através delas, demonstrar posicionamentos frente a questdes sociais. E
notério que o envolvimento em questdes sociais tem um impacto significativo na
imagem das organizacdes, e por isso estas devem adaptar-se ao novo cenario que o
consumo colaborativo se propde, principalmente no que se refere a causas sociais.

O foco desta pesquisa sdo campanhas realizadas através das redes sociais
online, principalmente por particulares, com a intencédo de alcancar algum objetivo
social, no entanto algumas campanhas sao divulgadas por ONGs que também se
utilizam dessas redes para ampliar o seu trabalho. Desta forma, o processo de
decisdo de ajuda, que aqui serd abordado, é de extrema importancia para que as
pessoas envolvidas possam compreender como funciona tal processo e que fatores
podem incidir sobre ele, aléem de também trazer o consumo colaborativo para o
contexto dessas organizagfes, sendo mais uma forma de apoio as causas. Desse
modo, torna-se possivel adequar as campanhas, de modo a atrair mais adeptos para
as causas sociais.

De modo geral, esta teméatica € pertinente uma vez que pode contribuir para
apresentar consideragbes ainda pouco exploradas na literatura sobre consumo
colaborativo, compreender como as redes sociais online contribuem para esse

modelo de consumo, além de entender como se configura o processo de deciséo de



19

ajuda nesse meio, quais fatores sdo importantes nesse processo e de que maneira

ele pode resultar em um comportamento colaborativo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo procura discutir os temas mais relevantes para a presente
pesquisa. Inicialmente ha a apresentacdo do consumo em seus diversos aspectos,
até chegar a perspectiva do consumo colaborativo e como as campanhas sociais,
foco da pesquisa, podem se enquadrar dentro dessa perspectiva. Em seguida, €
apresentada a nocdo de rede social, para, s6 entdo, discutir acerca das redes
sociais online. Apds isso, sdo apresentadas as principais redes sociais online que
podem dar suporte as campanhas sociais e exemplos de como estas se
desenvolvem nesse contexto. Logo apos, discute-se acerca de como a colaboracao,
no sentido de ajuda dessas campanhas, pode desenvolver um processo de decisao
de ajuda e como este ocorre, para depois apresentar o modelo da pesquisa. Por fim,

h& uma sintese do capitulo, que visa resgatar os principais assuntos abordados.

2.1 CONSUMO: DA POSSE A COLABORACAO

Este topico visa compreender o consumo colaborativo em seus diversos
aspectos, devido a grande importancia que se tem dado a esse estilo de consumo
no mundo atual e por ser possivel de pratica-lo das mais variadas maneiras. Nao
obstante, antes de aborda-lo, faz-se necesséaria a compreensao do consumo nas
suas diferentes concepcdes.

Assim, tem-se que 0 consumo em seu sentido mais restrito pode ser
compreendido como a simples aquisicdo de bens com o intuito de satisfazer alguma
necessidade, a primeira vista, fisiolégica. Com o passar do tempo, passou a ser
entendido de uma maneira mais ampla, sendo objeto de pesquisa de diversos
estudiosos, a exemplo de Baudrillard (2007), que teorizou acerca dos objetos nao
possuirem relevancia tdo-somente em razdo de sua funcionalidade, mas serem
considerados de acordo com a dimensao social e a significacdo a eles atribuida.

De acordo com Firat e Venkatesh (1995), o consumo ndo é um fim em si
mesmo, mas 0 momento em que tudo é criado e produzido, ou seja, € um ato social
em que significados simbdlicos, cédigos sociais, ideologias politicas e relagdes sao
produzidas e reproduzidas, sendo, por isso, considerado um processo.

Dessa forma, a sociedade contemporanea enxerga os bens como objetos

dotados de significacdes sociais, capazes de delimitar fronteiras entre grupos sociais
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(BARBOSA, 2010). A partir de entdo, os significados e a relevancia atribuidos a
produtos e servigos ultrapassam sua funcionalidade e seu valor comercial,
agregando, portanto, a capacidade de transmitir e de comunicar significados
culturais.

Nesse sentido, a sociedade contemporanea, na visdo de Baudrillard (2007),
considera que o signo é a mercadoria, ou seja, o0 significado representado pelo
produto € o que, de fato, esta sendo adquirido. Com isso, o consumo deve ser visto
como um processo social, em que a posse de um bem pode significar a inclusdo ou
exclusdo em um determinado grupo, assim como pode significar um determinado
reconhecimento social (BARBOSA, 2010).

Em uma visdo mais ampla, Barbosa e Campbell (2009, p. 25) defendem que
“a simples aquisicdo de um bem através da compra nao constitui mais um elemento
diacritico para se definir determinado comportamento social como consumo”. Para
0s autores, 0 conjunto de bens e servicos ndo se restringe necessariamente aos
providos sob a forma de mercadorias, sendo possivel consumir uma experiéncia que
nao exaure fisicamente o bem consumido, como o prazer de ver um por do sol.

Com isso, é possivel compreender o consumo como algo além do ato de
compra ou apropriagéo individual de um objeto. De uma maneira mais abrangente, o
consumo pode ser um processo ritual que gera sentido e significado, podendo ser
estendido ao consumo de bens intangiveis, como o bem-estar e a satisfacao
decorrente de uma doacéao.

Com base nessas visbes, também se torna possivel compreender o
consumo em seu aspecto simbdlico, que envolve diversas variaveis, dentre elas
guestbes sociais e emocionais que sdo determinantes para a decisdo do
consumidor. Assim, a partir do consumo simbdlico, sdo observadas as motivacées
gue levam os consumidores a optarem por determinado ato de consumo, que muitas
vezes envolve questdes como reconhecimento social, autoestima e bem-estar, de
modo que o consumo reflete o estilo de vida de cada pessoa e como esta quer ser
percebida pelos outros em seu meio social (MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT,
2004).

Apesar da visdo mais abrangente, percebe-se que a sociedade, em grande
parte, ainda entende por consumo a posse de bens e, por isso, vive em funcao dos
objetos, passando por todas as fases do ciclo de vida dos produtos de forma mais

rapida (BAUDRILLARD, 2007), criando, assim, uma cultura de bens descartaveis,
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em que o descarte passa a ser visto como conveniéncia (BOTSMAN; ROGERS,
2011), levando cada vez mais ao consumo desenfreado. Isso ocorre também devido
a velocidade com que os objetos se tornam obsoletos, a partir da diminuicdo da sua
vida util e a influéncia da moda, que estimula cada vez mais a légica consumista.

Porém, na contramdo da sociedade descrita, tem surgido um sistema de
consumo mais consciente, que busca consumir de maneira mais responsavel e
sustentavel: o consumo colaborativo. De acordo com Botsman e Rogers (2011), é
uma nova forma de consumo através do compartilhamento tradicional, empréstimo,
negociacao, locacdo, doacdo e troca que conecta as pessoas umas as outras,
criando um senso de comunidade, economizando recursos e desenvolvendo
sentimentos como a solidariedade e a proximidade (BELK, 2007).

Nesse sentido, Belk (2014) entende que a velha sabedoria que nés somos o
que possuimos talvez tenha de ser modificada, considerando formas de uso que ndo
envolvam a propriedade do bem. Dessa forma, o consumo colaborativo é um
conceito que remete a antigas tradicbes de troca e compartiihamento de bens
comuns, que sao potencializadas através do uso da internet (BOTSMAN; ROGERS,
2011).

Nesse contexto, o poder coletivo de individuos através da internet tem
tomado grandes proporc¢des, trazendo para a sociedade modelos de consumo que
convergem preocupacdes ambientais e com a comunidade e uma maior consciéncia
de custos, afastando, assim, as formas antigas de consumismo e aproximando 0s
meios de compartilhamento, abertura e cooperacdo (BOTSMAN; ROGERS, 2011).
Desse modo, as diferentes alternativas criadas pela era digital fazem surgir uma
nova maneira de pensar no consumidor, estimulando uma criatividade coletiva.

Assim, Hargadon e Bechky (2006) entendem que a criatividade coletiva do
consumidor ocorre quando as interagdes sociais formulam novas interpretacdes e
novas descobertas que um individuo sozinho néo poderia ter gerado, de modo que
essa criatividade pode ser mais estimulada no contexto virtual (KOZINETS;
HEMETSBERGER; SCHAU, 2008), devido ao seu alcance. Nesse caso, a
criatividade coletiva do consumidor promove uma maior interacdo entre o0s
individuos.

Para que os individuos possam desenvolver sua criatividade coletiva online
€ necessario que eles interajam entre si através de uma plataforma virtual, como é o

caso das redes sociais online. Essa interacdo é baseada na colaboragéo entre



23

pessoas, no compartilhamento de informacdes, habilidades, conhecimentos e outros
recursos passiveis de serem partilhados de maneira virtual.

O compartilhamento, para Belk (2014), € um fenbmeno tdo antigo quanto a
humanidade e pode envolver ativos intangiveis como ideias, valores e tempo, sendo
0 consumo colaborativo, nos termos atuais, um fendmeno que decorre da internet.
Assim, esse tipo de consumo se caracteriza como uma reinvengdo das formas
tradicionais de troca através das tecnologias de rede (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Com isso, 0 acesso a tecnologia permite uma maior expansao desse
conceito, facilitando a comunicagéo entre as partes, de modo a unir pessoas com
estilos de vida parecidos. Assim, o consumo colaborativo tem reinventado nao s6 o
gue as pessoas consomem, mas como elas consomem.

Para Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo € organizado em
trés sistemas: sistema de servicos de produtos; mercados de redistribuicédo e estilos
de vida colaborativos, os quais serdo explicados abaixo tendo como foco principal a
perspectiva de tais autores.

O sistema de servi¢os de produtos € definido como uma forma de consumo
na qual se paga pela utilizacdo de um produto sem necessidade de adquiri-lo
(BOTSMAN; ROGERS, 2011). Ele permite que varios produtos de propriedade
privada sejam compartilhados entre diversas pessoas, a exemplo do
compartilhamento de carros. Esse sistema possui uma nitida vantagem ambiental, ja
que um produto de propriedade individual, muitas vezes com uso limitado, é
substituido por um servico compartilhado que maximiza sua utilidade. Dessa forma,
0s usuarios tém como beneficio o fato de ndo precisarem pagar completamente pelo
produto, nem o0s encargos relacionados a sua posse, além do aumento das opcdes
gue atendam as suas necessidades, visto que o relacionamento com o produto é
baseado no uso e ndo na posse.

Os mercados de redistribuicao estimulam a reutilizagao e a revenda de itens
antigos, em vez de joga-los fora, sendo assim considerada uma maneira de
comeércio sustentavel. S8o associados as trocas e doacdes e dizem respeito a
transferéncia de propriedade (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Um exemplo desse
modelo seriam o0s bazares que surgiram nas redes sociais online com o intuito de
trocar mercadorias usadas, além da doacgé&o de bens.

Esse modelo é baseado na ideia de que o ser humano tem uma propensao

inata para a reciprocidade, de modo a permitir que um individuo dé alguma coisa a
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outro com a confianca de que ela ndo estara sendo perdida, gerando um senso de
obrigacao futura. Os autores ainda ressaltam que em redes sociais a reciprocidade
passa a ser indireta, ou seja, baseada na dinamica cooperativa “eu o ajudarei e
outra pessoa me ajudara”.

O dltimo sistema é o baseado em estilos de vida colaborativos, que se refere
ao compartilhamento e a troca de ativos menos tangiveis, como tempo, espaco,
habilidades e dinheiro (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Consiste na interacdo de
pessoas com interesses similares e que podem e querem compartilhar seus
conhecimentos, recursos, espaco e dinheiro com os outros (ORNELLAS, 2013).
Assim sendo, esse sistema exige um alto nivel de confianc¢a, pois ndo se trata de um
produto fisico, mas de uma interacao fisica e social.

A internet é a principal aliada desse sistema, pois permite que as pessoas
coordenem, reduzam e transcendam limites fisicos para o compartilhamento desses
recursos menos tangiveis. S&8o exemplos de estilos de vida colaborativos o
compartilhamento de espagos atravées do coworking, em que profissionais
independentes compartilham um espaco de trabalho, criando uma comunidade com
interacdes significativas, estando sozinhos e em conjunto ao mesmo tempo
(BOTSMAN; ROGERS, 2011); o compartihamento de hospedagem como
ocouchsurfing, hoje presente no mundo todo, que ocorre quando pessoas alugam
guartos em suas residéncias ou qualquer outro tipo de estadia para pessoas que
desejam passar uma temporada, bem como o crowdfunding, considerado um
financiamento coletivo de projetos, através de uma rede de pessoas que investem
em projetos que consideram relevantes, gerando, assim, um engajamento
colaborativo.

Para Botsman e Rogers (2011), o poder coletivo de individuos dispersos
fisicamente, porém conectados virtualmente, s6 ficou mais forte e mais evidente ao
longo da década de 2000 a partir de um modelo denominado crowdsourcing. Este
conceito, cunhado por Jeff Howe, € definido como um conjunto de contribuicbes
voluntérias, ou a baixo custo, de diversos individuos e grupos, predominantemente
conectados via internet, a fim de compartilhar conhecimento, talento, tempo e
recursos, para resolver problemas ou criar novos conteudos.

Desta forma, o crowdsourcing é um conceito mais amplo que deu origem ao

conceito de crowdfunding, sendo este udltimo focado no compartilhamento de
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recursos essencialmente financeiros, de modo a patrocinar o desenvolvimento de
alguma ideia ja existente, seja ela visando ao lucro ou de carater social.

Assim, as campanhas sociais que sao iniciadas ou disseminadas atraves
das redes sociais online, discutidas nesta pesquisa, podem ser consideradas, a
partir da visdo ampliada de consumo, como parte de alguns dos sistemas de
consumo colaborativo descritos, uma vez que dependem da colaboragdo entre
individuos. No caso do sistema de mercados de distribuicdo, ha inumeras
campanhas solicitando doa¢des de bens, como roupas, agasalhos, cestas basicas,
bem como sangue, cabelo, entre outros.

Esses bens séo, segundo Belk (1988), considerados extensdes do self dos
individuos, que € o fato de alguém usar suas posses como meio para estender e
fortalecer seu senso de “eu” e compreender quem ele realmente €. As principais
categorias do self-estendido, definidos pelo autor, sdo o corpo, processos internos,
ideias, experiéncias, pessoas, lugares e coisas a que o individuo se sente ligado.

Nesse caso, as campanhas citadas, normalmente, sédo referentes a objetos e
partes do corpo, que podem ser doados para ajudar terceiros. Belk (2013) entende
que quando se had o compartilhamento desses bens, alguns fatores podem ser
inibidores, dentre eles esta o sentimento de posse. Em contrapartida, ha o apelo das
campanhas que podem ser um estimulo ao desapego de determinado bem, com o
intuito de ajudar outras pessoas.

Por sua vez, no sistema baseado em estilos de vida colaborativos, como ja
citado, ha o compartilhamento de ativos menos tangiveis, que € o que ocorre em
campanhas sociais baseadas no crowdfunding, que, para Ordanini et al. (2011), se
traduz pelo esforco coletivo, geralmente através da internet, com o fim de arrecadar
fundos para investir e apoiar esforcos iniciados por outras pessoas ou organizaces.
As campanhas sociais nesse estilo sdo as mais recorrentes no meio virtual, talvez
pela maior facilidade de participagao.

Algumas dessas campanhas utilizam plataformas especificas de
crowdfunding, como é o caso da Catarse!, denominada a maior plataforma de
financiamento coletivo do Brasil e que possui 20 modalidades de projetos a serem
financiados, dentre elas uma intitulada “negdcios sociais”. Todavia, a maioria se

utiliza de redes sociais online, como o Facebook, para divulgacdo, devido ao fato

1Disponivel em: <https://www.catarse.me/>. Acesso em:08 maio 2015.
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dessas redes serem mais populares, dando uma amplitude maior a campanha.
Dessa forma, esse modelo de crowdfunding é definido por Mollick (2014) como
baseado na caridade, que ndo envolve nenhuma compensacdo monetaria para a
participacdo, contando com motivacdes altruistas, em que os financiadores
voluntariamente doam seu dinheiro sem expectativas de qualquer recompensa
tangivel.

Isso posto, é importante destacar que Belk (2014) discorda de alguns pontos
referentes aos sistemas descritos por Botsman e Rogers (2011), pois considera a
visdo dos autores muito ampla. Belk (2014) entende que compartilhamentos que néo
envolvam algum tipo de compensagdo nao sdo considerados como forma de
consumo colaborativo. Contudo, para fins desta pesquisa sera levada em
consideracdo a visdo de Botsman e Rogers (2011), no que se refere a inclusao de
doacbes e do compartilhamento de atividades e informagcbes como parte dos
sistemas de consumo colaborativo.

A partir dos aspectos do consumo colaborativo descritos, torna-se
importante destacar, ainda, que esta pesquisa corrobora com a visdo ampliada de
marketing, que entende o consumo ndo somente como a troca de bens tangiveis.
Nesse sentido, Kotler e Levy (1969) afirmam que os principios tradicionais de
marketing sdo transferiveis para organizacdes, pessoas e ideias, ampliando, assim,
0 seu escopo. Para os autores, é possivel expandir o pensamento de marketing e
aplica-lo cada vez mais em atividades sociais.

Nesse sentido, tem-se que, hoje, o marketing jA ndo discute mais apenas
causas gerenciais, pois, em sua visdo ampliada, questdes relacionadas a sociedade
passaram a fazer parte do seu escopo (BAGOZZI, 1975). O conceito de troca

proposto por essa visdo pode ser representado a partir da Figura 1.



Figura 1 - Visao do processo geral da troca
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Fonte: Costa (2014).

Para Costa (2014), a troca é o objeto do marketing e, de acordo com a sua
visdo, é possivel observar que os agentes ofertantes ndo sédo, necessariamente,
organizacdes que ofertam produtos. Podem ser pessoas que ofertam ideias e
participam de um ato de troca com o0s agentes demandantes que, por sua vez,
podem ofertar em troca ndo apenas dinheiro, mas outros recursos, como esforco.
Para melhor compreender esse processo, é possivel associa-lo as campanhas
sociais estudadas nesta pesquisa, que sao ofertadas por pessoas, muitas vezes em
forma de ideias e os agentes demandantes também séo pessoas que as consomem
através de recursos como dinheiro, tempo, esfor¢o, entre outros, em troca de bem
estar, satisfacdo pessoal, consciéncia tranquila ou outras consequéncias possiveis
de gerem geradas com o processo de troca.

Esse modelo esta ligado a visdo de Bagozzi (1978) que também considera o
marketing como um sistema de trocas sociais. O autor define que a relagdo de troca
€ composta por atores sociais — podendo ser pessoas, organizacdes e coletividades
no geral — que pode gerar resultados como ganhos ou perdas monetarias e

recompensas ou punigdes sociais.
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Diante do exposto, o consumo colaborativo também pode ser considerado a
partir dessa visdo ampliada, uma vez que as possiveis trocas decorrentes desse
modelo podem envolver aspectos intangiveis. Nesse modelo, as trocas podem ser
compreendidas como a colaboracdo entre os individuos, colaboracdo esta que
ocorre, essencialmente, no meio virtual ou a partir dele.

Assim, faz-se necessario ressaltar que o principal meio de viabilizacdo de
atitudes colaborativas na internet sdo as redes sociais online devido, principalmente,
ao seu alcance e a velocidade em que as informacdes sdo disseminadas. E possivel
compreender que as redes sociais online possibilitaram uma maior dinamicidade e
amplitude as acgfes coletivas, facilitando a propagacdo de um modelo de consumo
associado a colaboracdo. Dito isso, torna-se imprescindivel entender o papel que
essas redes assumem para a compreensdo do contexto em que O cOnsumo

colaborativo esta inserido.

2.2 REDES SOCIAIS ONLINE

As pessoas estdo inseridas na sociedade por meio das relacdes que
constroem durante a sua vida, tanto no ambito familiar, quanto nas comunidades em
que se inserem, como escola, trabalho, associa¢des, entre outras. E a partir dessas
relacbes que se desenvolvem as redes sociais que, para Marteleto (2010),
representam um conjunto de participantes autbnomos, que unem ideias e recursos
em torno de valores e interesses compartilhados. Recuero (2005) entende que as
redes sociais podem ser definidas por um conjunto de dois elementos, sendo o
primeiro 0s atores, que representam as pessoas, as instituicbes e 0s grupos e o
segundo, as conexdes, ou seja, as ligacdes existentes entre os atores da rede.

Essas conexdes resultantes da interacdo entre os atores que constituem a
rede sdo denominadas lacos sociais. Esses lagcos estabelecem ligacdes entre pares
de atores, ligagbes essas que resultam em relagbes que podem ser uma amizade
entre duas pessoas, uma colaboracdo, bem como uma relacdo de negdécios entre
empresas (NEWMAN, 2004). Para Granovetter (1973), os lacos sociais podem ser
analisados em relacéo a sua forca, sendo esta a combinacgéo, possivelmente linear,
de tempo, intensidade emocional, intimidade e reciprocidade existente entre os

atores que formam o lago.
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Os lacos fortes séo considerados aqueles contatos do individuo com amigos,
parentes e colegas de trabalho e s&o caracterizados pela intimidade, proximidade e
intencionalidade dos atores para criar e manter conexdes, enquanto que os lacos
fracos sdo os contatos de interesse especifico em determinado assunto, sendo
caracterizados por relagbes mais dispersas, com pouca proximidade e intimidade
entre os atores (WELLMAN, 1997). Com isso, os lagos fracos sao considerados, por
Granovetter (1973), mais importantes na manutencdo de uma rede social, uma vez
que, nos lacos fortes, os participantes pertencem a um mesmo circulo social, ja nos
fracos h& a possibilidade de interconexdes entre diferentes grupos sociais por meio
da maior distin¢cao entres os individuos.

Dessa forma, o laco tem como func¢do ligar um par de atores a uma ou mais
relacfes. Tais pares podem manter um lago com base em apenas uma relacéo, por
exemplo, membros de uma mesma organizacdo, ou podem manter um laco maltiplo,
com base em muitas relagbes, tais como o compartihamento de informacao
(GARTON; HAYTHORNTHWAITE; WELLMAN, 1997).

Desse modo, entende-se que as redes sociais sdo, antes de tudo, relacdes
entre pessoas, que geram valor para ambas as partes. As interacdes de individuos
em suas relagbes cotidianas — familia, trabalho, amigos — caracterizam as redes
sociais informais, que surgem espontaneamente, a partir de necessidades e
identidades individuais, porém, tais redes também podem surgir de maneira
intencional, visando a satisfazer um interesse em comum. Essas redes formadas
intencionalmente, muitas vezes, se utilizam de ferramentas como a internet para
alcancar seu objetivo de maneira mais rapida, além de conseguir uma maior
abrangéncia.

Sendo assim, é possivel compreender que, quando essas relacbes entre
atores e conexdes sociais ocorrem através da mediacdo de um computador, tém-se
as redes sociais online. Com isso, Recuero (2005) ressalta que essas redes
funcionam por meio de interagcbes sociais em ambiente virtual que conectam
pessoas e proporcionam comunicagao, construindo lagos sociais.

Antes de aprofundara discussao sobre as redes sociais online, € importante
ressaltar a variedade de terminologias encontradas na literatura académica,
referente a essas redes. Termos como redes sociais online (CHEUNG; CHIU; LEE,
2011; CHA et al., 2008), midias sociais (LUCHMAN; BERGSTROM; KRULIKOWSKI,
2014), redes sociais virtuais (RECUERO, 2009) e sites de redes sociais (SRSs)



30

(LUARN; YANG; CHIU, 2014; BOYD; ELLISON, 2008) sao utilizados para referir-se
as redes sociais que sdo desenvolvidas através da internet, a partir de plataformas
virtuais. Para fins desta pesquisa, por questdo de conveniéncia, todos os termos
descritos serédo entendidos como sinbnimos e sera adotando o termo “redes sociais
online”.

Dito isso, Cheung, Chiu e Lee (2011), definem redes sociais online como
comunidades virtuais que permitem que as pessoas se conectem e interajam umas
com as outras sobre determinado assunto. Por sua vez, Luchman, Bergstrom e
Krulikowski (2014) as entendem como um meio virtual em que mais de um usuério
pode publicar ou postar informacdes dentro de uma comunidade de usuérios.

De acordo com Boyd e Ellisson (2008), a primeira rede social online foi
criada em 1997 e se chamava Six Degrees. Inicialmente, ela permitia apenas que os
usuarios criassem perfis e listassem seus amigos, logo em seguida, passou a
permitir que eles navegassem pelos perfis dos seus amigos, assim como as redes
sociais online conhecidas hoje.

Com o crescimento e a popularidade dessas redes, um novo mundo de
colaboracdo e comunicacdo foi criado, em que milhares de pessoas estédo
conectadas e ligadas em rede para criar, colaborar e contribuir com o seu
conhecimento e sabedoria (CHEUNG; CHIU; LEE, 2011). Com isso, percebe-se que
as redes sociais online tornaram-se uma maneira popular de compartilhar e divulgar
informacgdes (CHA et al., 2008).

Corroborando com essa ideia, Luarn, Yang e Chiu (2014) destacam que a
proliferacdo das redes sociais online promoveu novas formas de interacdo social e
de colaboracgédo, permitindo que as pessoas se conectem umas as outras e fornecam
informacdes, além de demonstrarem suas preferéncias. Desse modo, a sua enorme
popularidade levou ao marketing viral® de contetdos, produtos e campanhas
politicas (CHA et al., 2008), bem como de outros tipos de campanhas, a exemplo
das campanhas sociais.

Nesse sentido, a sociedade passa por transformacdes culturais, em que as
pessoas estdo aprendendo a compartilhar ideias, pensamentos e experiéncias, a

partir de novos modos de produzir e consumir conteudos. Isso se deve ao fendbmeno

% Técnica que visa a difusdo da mensagem de forma rapida e espontanea através dos proprios
usuarios. Remete a epidemia.



31

da internet, que ampliou o conceito de rede, a0 mesmo tempo em que facilitou a
comunicacao e tornou a distancia remota.

Para Boyd e Ellison (2008), as redes sociais online se caracterizam por
permitirem aos usuarios construir um perfil publico ou semipublico, articular uma lista
de outros usuarios com guem eles compartiiham uma conexdo e ver e percorrer a
sua lista de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema. Dessa
maneira, Neumann et al. (2005), afirmam que o perfil do usuario determina a forma
como os individuos sdo capazes de acessar o conteudo ou visualizar outros
usuérios na rede.

Ainda segundo Neumann et al. (2005), através da relacdo entre esses perfis
ha o aumento do numero de “amigos”. Assim, quanto maior o numero de conexdes,
mais forte é a rede — mesmo que essas conexdes sejam formadas por lagos fracos —
e maior é a disseminacao do contetdo gerado.

Para Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997), a abordagem de rede
evidencia as conexdes entre os individuos no ambiente virtual, mostrando que a
comunicacdo através da internet também € capaz de produzir lagos sociais que
podem ser, da mesma forma, fortes ou fracos. Assim, Breiger (1974) estabelece dois
tipos de lagos: relacionais e associativos. Os lagos relacionais sdo decorrentes da
interacdo social, a partir das trocas entre os individuos, enquanto que os lacos
associativos, segundo o autor, decorrem do sentimento de pertenca a um grupo, ou
seja, ndo depende diretamente da interacao.

Como exemplo dos lagcos relacionais é possivel citar aqueles gerados
através das redes sociais online que dependem do aceite de dois individuos para
que haja a interacdo, como o Facebook, em que duas pessoas sO se tornam
“amigas” quando uma solicitacdo de amizade € enviada por uma e aceita por outra
(no perfil do usuario, na pagina isso ndo é necessario). JaA no caso dos lagcos
associativos, estdo o Instagram e o Twitter, em que um individuo pode “seguir’ o
outro, sem a obrigatoriedade de ser seguido de volta.

De acordo com Cha et al. (2008), uma das caracteristicas distintivas das
redes sociais online é a difusdo da informacdo ao longo desses lacos sociais. Desse
modo, as interligacdes entre as pessoas melhoram o processo de disseminacéo da
informacédo e ampliam a sua influéncia (LUARN; YANG; CHIU, 2014).

Assim, as redes sociais online facilitam a disponibilidade das informacdes a

partir da estrutura de rede e do caminho de divulgacdo de tais informacdes, que
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ocorre através de comentarios, mensagens privadas, compartilhamento de fotos e
videos, entre outros (LUARN; YANG; CHIU, 2014). Logo, se um usuario € o
transmissor inicial de alguma informacéo e a divulga no seu perfil de uma rede social
online, todos 0s seus “amigos” tém a oportunidade de ver essa informacéo, podendo
gerar uma cascata quando algum “amigo” compartilha-la na sua prépria rede social
online.

Cha et al. (2008) definem essa situagdo como uma cascata social e ressalta
gue ocorre quando um conteudo, seja uma ideia, produto ou mensagem, se espalha
por conexfes sociais como um virus. Ainda, segundo os autores, essa cascata
ocorre ao longo dos lagos sociais e é facilitada pelo ambiente virtual, principalmente
pelas redes sociais online. Com isso, o tamanho de uma cascata € compreendido
como o numero cumulativo de compartilhamentos (LUARN; YANG; CHIU, 2014).

Enquanto isso, Katona, Zubcsek e Sarvary (2011) definem a influéncia de
uma estrutura de rede no comportamento do usuario como o efeito de rede,
dividindo-o entre grau de rede e cluster de rede. O grau de rede é considerado o
namero de conexdes que uma pessoa possui com outras em uma rede social. Nas
redes sociais online as conexdes podem ser medidas, por exemplo, pela contagem
de seguidores que um individuo possui no Instagram ou o numero de amigos no
Facebook (LUARN; YANG; CHIU, 2014). Por sua vez, o cluster de rede é a
densidade das conexdes entre “amigos”, as mais densas implicam elevados niveis
de intimidade e familiaridade (KATONA; ZUBCSEK; SARVARY, 2011).

Sendo assim, Katona, Zubcsek e Sarvary (2011) concluiram, a partir do
estudo do efeito de rede, que as pessoas com mais “amigos” em suas redes sociais
online tém mais caminhos para difundir a informacdo e sdo mais influentes, pois
podem espalha-la para um nimero maior de pessoas. Devido a isso, usuarios com
um maior numero de conexdes sao considerados fontes endossadoras da
informacédo, passando mais confiangca para quem a recebe, o que aumenta a
probabilidade de compartilhamento.

Em linhas gerais, as redes sociais online estdo sendo vistas como uma das
maneiras mais efetivas de disseminacéo da informacéo, devido ao seu alcance e a
rapidez com que ela se espalha. Dessa forma, essas redes, além de revolucionarem
a comunicagéao, permitem que outras a¢gdes sejam associadas, ndo servindo apenas

para “fazer amigos” ou entrar em contato com pessoas distantes, uma vez que sao
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cada vez mais uma via para a publicidade, para a promoc¢édo de produtos, além de
servir para a conscientizacéo social e adesdo a causas (SEBASTIAO; ELIAS, 2012).

Com isso, inumeras campanhas tém sido criadas nessas redes com 0s mais
diversos obijetivos, dentre eles as campanhas de cunho social, que séo o foco desta
pesquisa. Ainda € importante ressaltar que a rapida disseminacdo da informacao
possibilitada por essas redes torna mais viavel a colaboracdo entre os individuos,
facilitando o engajamento nas causas.

Nesse caso, torna-se fundamental conhecer algumas redes sociais online,
buscando compreender quais as principais ferramentas de interagdo disponibilizadas
e como elas auxiliam no estimulo a colaboragéo. O critério de escolha das redes foi
a popularidade em relacdo ao contexto da pesquisa, uma vez que, segundo

Sanvenero (2013), séo as redes sociais online mais populares.

2.2.1 Redes Sociais Online e o Suporte as Campanhas Sociais

Neste topico serdo abordadas duas redes sociais online que vém sendo
bastante utilizadas como forma de suporte as campanhas sociais, devido as
ferramentas disponibilizadas facilitarem no processo de difusdo da informacgéo.
Dessa forma, essas redes serdo descritas, bem como as suas principais

ferramentas.

2.2.1.1 Facebook

O Facebook é um sistema de rede social mediado por computador, que se
tornou um dos mais populares meios de comunicacdo (ROSS et al.,, 2009). Foi
criado por Mark Zuckerberg e outros estudantes de Harvard no ano de 2004, tendo
como ideia inicial agregar os estudantes dessa universidade, todavia, com o tempo
acabou abrangendo estudantes de diversas universidades do mundo. Em 2006,
passou a aceitar qualguer pessoa que fosse maior de treze anos (REBS; ZAGO,
2011). Essa rede social online apresenta o maior crescimento em comparagao com

as demais, possuindo milhdes de usuarios em diversos paises (SANVENERO, 2013;
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CARDOSO et al, 2015). Em marco de 2015, o Facebook registrou
aproximadamente936 milhdes de usuérios por dia.?

Ainda segundo o préprio Facebook, sua missao € dar as pessoas o poder de
compartilhar e tornar o mundo mais aberto e conectado. Isso ocorre através das
inUmeras ferramentas disponiveis, como o compartilhamento de informacbes entre
amigos, o botdo “like”, que permite curtir publicagdes, sejam elas fotos, videos ou
textos, a possibilidade de criar eventos, além de permitir o controle do nivel de
exposicao das postagens (CARDOSO et al., 2015).

Devido a enorme variedade de fungdes disponiveis nessa rede social online,
os individuos comecaram a usa-la para uma diversidade de razbes que nao estao,
necessariamente, relacionadas com sua atividade principal (HAYES; SOLTK-
COOKE; MUENCH, 2015). E o caso das inimeras campanhas de cunho social que
tém surgido com o intuito de ajudar pessoas que tém variados tipos de necessidades
e gque, sozinhas, nao teriam condi¢cdes de supri-las.

Para tanto, as pessoas passaram a criar perfis e paginas com o nome das
campanhas, com o intuito de reunir quem tivesse interesse em ajudar. Dessa forma,
através de uma cascata social, como descrito por Cha et al. (2008), as campanhas
passaram a ser disseminadas entre um grande nuimero de pessoas. Em razdo do
sucesso das primeiras campanhas nessa rede, inUmeras outras foram criadas,
sendo impossivel contabiliza-las, pois estdo disseminadas por todo o mundo.

Ao perceber o crescente numero de paginas criadas com foco em causas
sociais, o Facebook disponibilizou uma funcdo que possibilita criar uma pagina
especifica para esse tipo de causa, como mostra a Figura 2. Porém, ndo sao apenas
as ferramentas especificas para as causas sociais que sao utilizadas, através da
grande maioria das ferramentas disponiveis € possivel colaborar com o sucesso de

uma campanha.

*Conforme consta em seu site: <https://www.facebook.com/help/>.Acesso em:19 maio 2015.


https://www.facebook.com/help/
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Figura 2 — Criar pagina para uma causa ou comunidade
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Negocios locais ou Local Empresa, organizac&o ou instituicdo Marca ou produto
~W
.c>
Artista, banda ou figura publica Entretenimento Causa ou comunidade

Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/pages/create/?ref type=bookmark>.
Acesso em: 20maio 2015.

Nesse sentido, a partir do botdo “compartilhar” € possivel tornar visivel para
todos os seus amigos o anuncio de uma campanha postada no perfil de algum
amigo ou na proépria pagina da campanha. Ja através do botao “like” é possivel curtir
as publicacdes postadas na pagina da campanha, além de também ser possivel
postar no seu préprio mural* fotos, videos ou informacdes referentes a qualquer
campanha de interesse. Esses sédo apenas alguns exemplos das iniUmeras maneiras
de utilizar as ferramentas disponiveis no Facebook com o intuito de ajudar na
divulgacao de alguma campanha social.

Dessa forma, atualmente existem campanhas que sao amplamente
divulgadas nessa rede social online, com os mais variados objetivos e que, gracas
ao seu enorme alcance, conta com uma ampla mobilizacdo de pessoas do mundo
todo. Em razdo disso, € possivel perceber que essas ferramentas auxiliam na
criatividade coletiva dos individuos, visto que estes passaram a utiliza-las de
diferentes maneiras quando enxergaram que poderiam ajudar a alcancar objetivos

gue sozinhos, provavelmente, ndo conseguiriam.

* Nome dado ao local em que aparecem as informacdes publicadas no Facebook.


https://www.facebook.com/pages/create/?ref_type=bookmark
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2.2.1.2 Instagram

Criado em Outubro de 2010, o Instagram € um aplicativo de rede social
online, projetado para compartilhar fotos e videos. E descrito, segundo seu proprio
site®>, como “uma maneira divertida e peculiar de compartilhar sua vida com os
amigos através de uma série de imagens”. Assim que langado, era acessivel apenas
para o sistema 10s®, passando, posteriormente, a ser disponibilizado para outros
sistemas, sendo hoje possivel acessa-lo também por um computador pessoal.
Segundo Sanvenero (2013), o Instagram conseguiu angariar um milh&o de usuarios
nos primeiros trés meses de existéncia e, por causa do seu enorme sucesso, em
2012 foi adquirido pelo Facebook por um bilhdo de délares.

Inicialmente o Instagram foi criado para o compartihamento de fotos,
entretanto, em 2013 foram criadas duas novas funcionalidades adicionais, passando
a permitir também o compartihamento de videos, além de autorizar o
compartilhamento de algo diretamente para uma Unica pessoa através da
ferramenta “Instragram Direct”, como destacado na Figura 3. Assim sendo, ao criar
uma conta, os individuos estdo habilitados para utilizar todas essas ferramentas de
compartilhamento, além de poderem “seguir’ outro usuario e acompanhar suas
postagens.

Ademais, essa rede permite aos seus usuarios aplicar diferentes
ferramentas de manipulacdo (filtros) para transformar a aparéncia da foto e
compartilhar instantaneamente com seus “seguidores” (HOCHMAN; SCHWARTZ,
2012), como mostra a Figura 4. Também é possivel que os usuarios compartilhem
suas fotos ou videos em suas contas de outras redes sociais online, como 0

Facebook e o Twitter (Figura 5), ampliando ainda mais o alcance da postagem.

> Cf.: <https://instagram.com/about/fag/>. Acesso em: 19 maio 2015.
® Sistema operacional dos aparelhos da Apple.
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Figura 3 — Ferramenta Intagram Figura 4 — Filtros Figura 5 — Compartilhar com outras
Direct redes
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Fonte: Disponivel em: <https:// instagram.com/>. Acesso em: 20 maio 2015.

COMPARTILHAR =

Com mais de 300 milhdes de usuarios em todo o mundo, o Instagram € uma
das redes sociais online que mais cresce na atualidade, passando a ser utilizada
também com diversos objetivos além da sua atividade principal, como é o caso da
sua adocao por grandes marcas. Dessa forma, tem-se que 71% das marcas globais
mais reconhecidas utilizam essa rede com o intuito de divulgar seus produtos
(GEURIN-EAGLEMAN; BURCH, 2015).

Esse dado atesta a eficacia dessa rede em relacdo a difusdo da informacéo
e, devido a isso, ela também esta sendo bastante utilizada como forma de divulgar
acOes coletivas, incluindo campanhas de cunho social. Nesse sentido, inUmeras
dessas campanhas tém obtido éxito devido ao comportamento colaborativo dos
usuarios ao compartilha-las em suas proprias contas, permitindo a sua propagacao
em cascata.

Como no Facebook, as ferramentas disponibilizadas pelo Instagram sé&o
utilizadas como forma de aumentar a eficacia das campanhas. Por ser uma rede
social online de imagem, as campanhas séo divulgadas através de fotos ou videos
gue mostram o seu dia-a-dia, os beneficios arrecadados, bem como os envolvidos,

passando, dessa forma, confianca para quem tem interesse em ajudar.
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E muito comum que a mesma campanha coexista em mais de uma rede
social online, atingindo assim um numero maior de seguidores, além de ser possivel
utilizar as mais variadas ferramentas. Em ambas as redes citadas, o espacgo para
deixar comentarios nas postagens € bastante utilizado, sendo comum encontrar
comentarios dando forca a familia, quando, por exemplo, a campanha visa a
obtencédo de algum tratamento de saude, além de comentéarios elogiando a atitude
de quem a iniciou. Essa € uma forma eficaz de gerar interacdo entre o0s
responsaveis pela campanha e os seus seguidores, interacdo essa capaz de gerar
valor para os envolvidos.

Dessa maneira, foram descritas as duas redes sociais online que seréo
utilizadas como referéncias nesta pesquisa, de modo a buscar compreender como
suas ferramentas facilitam a disseminacdo da informac&o, mais precisamente, de
campanhas sociais. Logo, torna-se necessario compreender como, de fato, ddo-se
essas campanhas e de que forma seus idealizadores tém utilizado essas redes para

conquistar adeptos e atingir seus objetivos.

2.2.2 Campanhas Sociais na Rede

Como visto, as redes sociais possibilitam as pessoas criar e difundir
conteldo de forma mais rapida e globalizada, passando a ser, também, uma
plataforma para o exercicio da cidadania. Desse modo, a sociedade esta vivendo
uma mudanca de paradigma através da internet, em que as relacées ndo séo
apenas comerciais, visto que as pessoas também estdo se engajamento por
mudancas sociais (SANTOS; MELLO, 2014).

Nesse sentido, a internet tem se tornado um espago para movimentos
colaborativos e de solidariedade e, devido ao seu alcance, tem atraido milhares de
pessoas com esse objetivo. Assim, 0s movimentos sociais estao fazendo grande uso
comunicativo e organizacional da internet (ACKLAND; O’NEIL, 2011) e, de maneira
mais especifica, as redes sociais séo, na atualidade, uma das formas mais utilizadas
para participacdo em causas sociais (SEBASTIAO; ELIAS, 2012).

De acordo com Passy (2003), os individuos com amigos ou conhecidos ja
envolvidos em movimentos sociais estdo mais inclinados a se engajar em uma acéao
coletiva. Nessa perspectiva, € possivel compreender que no ambiente virtual

também existe a influéncia dos amigos, ou seja, as pessoas que formam as suas
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redes sociais online, de modo que a insercao nessas redes afeta profundamente a
participagéo individual em movimentos sociais (PASSY; GIUGNI, 2010).

Com isso, Sebastido e Elias (2012, p. 4) afirmam que “ndo é surpreendente
gue novas comunidades online de ajuda e apoio a causas sociais estejam sendo
criadas a todo o momento”, provando a forga da internet e das redes sociais online.
Portanto, torna-se relevante conhecer algumas campanhas sociais que estao
atualmente ativas nas redes sociais online, como mostram as figuras a seguir.

As Figuras 6 e 7 mostram campanhas divulgadas no Facebook e no
Instagram, com o intuito de arrecadar dinheiro para custear o tratamento de criancas
que nasceram com sindromes raras e necessitam de cuidados especificos, os quais
0s pais ndo teriam condigdes de financiar sozinhos. Esse tipo de campanha tem se
tornado comum desde que algumas criancas conseguiram arrecadar mais de um

milh&o de reais para realizar uma cirurgiano exterior.

Figura 6 — Paginas de campanhas de criangas no Facebook
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Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/>. Acesso em: 02
jun. 2015.
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Figura 7 — Perfis de campanhas de crian¢as no Instagram
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Fonte: Disponivel em: <https://instagram.com/>. Acesso em: 02 jun. 2015.

Como é possivel observar nas figuras, milhares de pessoas curtem as
paginas, sendo também uma maneira de apoio além do financeiro, uma vez que as
redes sociais online permitem que as pessoas se engajem das mais variadas
formas, seja através da doacdo em si, do compartilhamento das informacdes das
paginas ou do apoio dado nos comentérios, com palavras de forca e incentivo
(Figura 8). Dessa maneira, as ferramentas disponibilizadas pelas redes sociais

online podem ampliar as formas de colabora¢do nas campanhas sociais.
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Figura 8 — Comentarios

a Todos as noites antes de dormir, vou ver as novidades

i desse principe herdi, agradeco a Deus pela vida dele e pela forga e fé que
Deus nos da todos os dias, temos que ter sempre em nosso coragao muita fé
e esperanca & um exemplo disso € o Pedrinho maravilhoso se recuperando
cada dia mais, obrigada Senhor por renovar nossas forgas e nossa fé todos
05 dias. Deus no comando sempre.

Curtir - Responder

gracas a Deus...Continia a minha orag3o e logo logo
ele estara em casa. Jesus de forgas a mamae Aline seus avos e toda sua
familia. Derrama sobre eles seu amor € |Uz @ a cura para o Pedrinho. Amém

Curtir - Responder

‘ Querida Aline, que delicia ver o Pedrinho cada dia mais
alwgre e sapecal Em breve chegara o dia de ir para casa, & mantenho firme
minhas oragbes pedindo a Deus que esse novo transplante Seja o caminho

Curtir - Responder

Meu sobrinho do coragdo mais lindo do mundo, Deus continua
n derramando chuva de bengios na tua vida, pois guerreiro igual vocé ndo
perde nenhuma batalha, principalmente quando acompanhados por Deus,
ja és um vencedor Pedrinho (&)
Curtir - Responder

Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/>. Acesso em: 02 jun. 2015.

JA a Figura 9 mostra campanhas desenvolvidas visando o bem da
comunidade no geral, diferente das citadas acima que tém como intencéo alcancar o
objetivo de uma Unica pessoa. A respeito dos exemplos citados na figura, a
campanha intitulada de “Cabelegria” visa a arrecadacdo de cabelos para a
confeccdo de perucas que sdo doadas para criancas com cancer; a campanha
“Desaparecidos: estamos a sua procura” foi criada para ajudar no compartilhamento
de informacdes sobre pessoas desaparecidas, visto que devido a rapida
disseminacdo nas redes sociais online, € possivel que pessoas do mundo todo
ajudem; por fim, a campanha “Anjos da Vida”, segundo a propria pagina no
Facebook, foi criada para divulgar casos de criancas e adultos que sofrem de
alguma doenca e precisam de ajuda, seja através da doacdo de bens que estes

estejam precisando ou de dinheiro para financiar o tratamento.
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Figura 9 — Campanhas de ajuda a sociedade

AW\JG q'ue eu ‘Fo.lasse a l\'\j\ld JO$ lwmens

€ dos MJOS, $€M arior eu Y\ a ser\a

Anjos da Vida

Comunidade v Seguindo W Mensagem | see

Linha do Tempo Sobre Fotos Curtidas Videos
6.182 pess0as curtizam isso E Anjos da Vida { foto de Ajude Davi Lucas
Bezerra

C ar amigos para curtlr esta Pagina
Boa noite, amigos. Peco que conhegam e acompanhem a historia de Davi
Lucas

SOBRE > Davi Lucas Bezerra, natural de Carpina-PE

nasceu prematuramente em 11 de margo de 2014
com uma ma formacdo genética, sem os 6rgdos genitais e sem anus,
faz uso de boisa de colostomia e seus exames genéticos confirmam ele
ser sexo masculino. Posteriormente fol diagnosticado com 2 hérmias
localizadas na virilha.... Ver mais

xS
» ‘A
ROy gesaparecﬁosfstamos af

Sua procura™® p
Comunidade

@

0 5epossivel ol

Linha do Tempo Sobre Folos Curtidas Videos

6475 cereo coitranises - Desaparecidos: Estamos a sua procura

- MISSING IN BRAZIL! - FALTA EN BRASIL!
- SING IN BRASILEI HIQSNG AU BQ‘:SIU

s_E x“u<A\u19r cura

Maura Vicente dos Santos
Sio Paulo/SP -BR

Idade: 85 anos
Desde: 06/11/2001
Local: Bairro Jardim Danfer, zona leste
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Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/>. Acesso em: 02 jun.
2015.

A Figura 10 apresenta exemplos de campanhas que ndo possuem paginas
proprias, visto que foram criadas com o intuito de gerar o efeito cascata descrito por
Cha et al. (2008), através do compartiihamento entre os individuos. A maioria
dessas campanhas visa atingir um objetivo de curto prazo, como a doacao de
sangue ou de medula para uma pessoa que esta necessitando em um momento
especifico. Algumas contam com a influéncia de pessoas famosas, aumentando

cada vez mais a sua abrangéncia, uma vez que, como ja dito, pessoas com um
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maior numero de amigos, como é o caso dos famosos, sdo mais influentes e tém
mais caminhos para difundir a informacao (KATONA; ZUBCSEK; SARVARY, 2011).

Figura 10 — Campanhas temporarias
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Fonte: Disponivel em: <https://instagram.com/>. Acesso em: 03 jun. 2015.

As redes sociais online ja descritas apresentam um recurso disponivel
chamado hashtag, identificado através do simbolo #. A partir do seu uso é possivel
agrupar postagens referentes a um mesmo assunto, que é o que ocorre nos
exemplos apresentados na Figura 11. A hashtag “icebucketchallenge” diz respeito a
uma campanha que foi lancada em 2014 com a intencéo de ajudar uma organizacao
sem fins lucrativos que arrecada fundos para pesquisa e ajuda pacientes com
esclerose lateral amiotrofica (ELA).

Essa campanha mobilizou o0 mundo e em poucos dias conseguiu arrecadar
uma grande quantia. Ja as hashtags “doesanguedoevida” e “doemedula” ndo foram
criadas para uma campanha especifica, mas sdo normalmente utilizadas quando se
refere a campanhas que visam a conscientizacédo da populacdo em relacao a esses

tipos de doacéo.
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Figura 11 — Hashtags de campanhas no Instagram

#ICEBUCKETCHALLENGE #DOEMEDULA

Fonte: Disponivel em: <https://instagram.com/>. Acesso em: 03 jun. 2015.

De maneira geral, a colaboragdo com campanhas sociais, através das redes
sociais online, promove interacfes entre os individuos capazes de gerar valor para
as partes envolvidas. Tal colaboragdo aqui € entendida como a ajuda fornecida as
campanhas. Sendo assim, torna-se necessario conhecer como pode ocorrer 0
processo de decisdo de ajuda no contexto online, bem como as variaveis capazes
de influencia-lo. Além disso, é importante compreender 0s possiveis resultados

gerados desse processo, que se configura nas possiveis formas de colaboracao.

2.3 O COMPORTAMENTO COLABORATIVO E O PROCESSO DE DECISAO DE
AJUDA

A cultura da participacdo esta sendo recriada a partir das redes sociais
online, uma vez que estas “barateiam o compartilhamento e tornam a participacao
potencial quase universal” (SHIRKY, 2011, p. 87). Para Furtado (2015), a cultura da
participagcdo abre, no mundo digital, novos e remodelados comportamentos do
mundo classico, a exemplo do consumo colaborativo.

Ainda de acordo com a autora, é no cenario da cultura participativa que o
consumo colaborativo, nos moldes atuais, pode ganhar forma e se desenvolver,

visto que para o conteudo circular e convergir € necessaria uma participacado ativa
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dos consumidores. Nesse sentido, as redes sociais online sdo aliadas dessa cultura
emergente, uma vez que ampliam as formas de interagdo entre os individuos e
proporcionam ferramentas de cooperacéo e agregacao que facilitam a acdo coletiva
(BATISTA; ZAGO, 2010).

Na cultura da participagdo, termos como cooperagdo e colaboracdo séo
recorrentes. Tais termos possuem uma grande variedade de definicdes e aplicacdes
em diversas areas do conhecimento e podem ser considerados sindnimos ou nao.
Dessa forma, Furtado (2015) considera que eles possuem significados distintos, pois
acredita que o “que diferenciaria os dois conceitos € o nivel de envolvimento” com a
acdo (FURTADO, 2015, p. 10).

Para a autora, a colaboracao considera um envolvimento maior do individuo,
sendo mais ampla e altruista do que a cooperacdo. Contudo ambos sé&o
considerados formatos de participacdo e interacdo (essa ideia € representada na
Figura 12). Alguns autores, como Ostrom (2000), ndo fazem distincdo entre os
termos, enguanto outros além de ndo fazerem distincdo ainda utilizam outras
expressdes como sinbnimos, como é o caso de Warren, Sulaiman e Jaafar (2014),
que utilizam a expressao engajamento para tratar da participacdo de ativistas nas

redes sociais online.

Figura 12 — Cooperagéo e colaborac¢éo dentro do consumo colaborativo
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Modelos de consamo colaborativer podem
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Fonte: Furtado (2015).
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Dito isso, € importante ressaltar que, para melhor compreensao, esta
pesquisa ndo fara distincdo entre os termos, optando por se referir ao
comportamento colaborativo no sentido de qualquer participacdo referente as
campanhas sociais online, uma vez que nao é objetivo central deste estudo medir 0
nivel de envolvimento do individuo com a causa com a qual colaborou.

Assim, o comportamento colaborativo, de acordo com Barki e Hartwick
(1994), ocorre quando ha uma contribuicdo em algo, seja de maneira direta ou
indireta. Desse modo, a colaboracdo com campanhas sociais nas redes sociais
online pode se configurar de diversas maneiras, seja através da doacdo em si ou
através do compartilhamento da informacéo, a partir das mais variadas ferramentas
oferecidas nessas redes, além de também poder ocorrer no meio off-line, quando,
por exemplo, envolve a doacdo de um bem tangivel.

A eficacia das campanhas sociais disseminadas no meio virtual depende da
colaboracéo entre os individuos, formando uma acado coletiva, que se caracteriza
pela forma como estes agem em um grupo e como seus interesses pessoais podem
ser decisivos para sua acdo na perspectiva coletiva. Desse modo, Ostrom (2000)
acredita que existem individuos mais ou menos propensos a colaboracdo e Passy e
Giugni (2010) complementam que, além da propensdo, ha recompensas materiais,
morais e sociais que induzem os individuos ao comportamento colaborativo.

Esses autores ainda destacam que as pessoas ndo se envolvem em acdes
coletivas no mesmo nivel de intensidade: uns despendem mais tempo e esforcos do
que outros, deixando claro que ha niveis de colaboracdo. Tais niveis podem ser
medidos a partir de diversos fatores como o envolvimento, a quantidade de recursos
despendidos e as ferramentas utilizadas. Sebastido e Elias (2012) também
defendem essa ideia, tendo como foco do seu estudo 0s movimentos sociais na
internet. Para eles, ha trés tipos de perfis de colaboracdo: os ativistas, que
apresentam elevado envolvimento online e off-line; os contribuintes, que déao apoio,
normalmente, financeiro e de maneira esporadica; e os chamados “ativistas like”, em
que a participacao € limitada ao ambiente online.

Os autores questionam se o ativismo like é valido, uma vez que, para eles,
demanda menos envolvimento com a causa e pode dar uma falsa sensacédo de
missdo cumprida. Todavia, independente da maneira como o individuo se envolva
com a causa, ha fatores que o influenciam a decidir se vai colaborar e de que

maneira, passando, assim, por um processo de decisdo de ajuda. Este processo
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pode resultar na agdo de colaboragcdo que, por sua vez, pode possuir diferentes
formas a depender do contexto. Com isso, torna-se pertinente o questionamento
sobre o que leva os individuos a se envolverem nesse processo.

Dessa maneira, Guy e Patton (1989) afirmaram que esse € um tema
discutido desde o século XVII, quando os economistas postularam que o
comportamento das pessoas era baseado em interesse proprio, sendo, portanto,
egoista. Nesse mesmo sentido, Olson (1965), ao analisar a acéo coletiva humana,
concluiu que os individuos eram autointeressados e que somente iriam agir de modo
coletivo se houvesse algum tipo de presséao.

Mais tarde, essa ideia foi refutada por Ostrom (2000) que, através dos seus
estudos, afirmou que existem varios tipos de agentes e ndo apenas os “racional-
egoistas” descritos por Olson. Para ele, durante a longa histéria humana, foram os
individuos colaborativos e ndo os egoistas que lograram maior éxito na luta pela
sobrevivéncia, por isso, entende que os individuos estao propensos a ajuda, apesar
de existirem niveis de colaboracao.

Guy e Patton (1989) ainda afirmaram que para alguns sociélogos o
comportamento de ajuda era considerado altruista e que era inato ao ser humano,
enquanto que para outra vertente da sociologia ele ndo era inato, mas um
comportamento aprendido e desenvolvido ao longo do tempo através do processo
de socializacdo. Nesse sentido, o0 ato altruista sugere que as pessoas podem ajudar
umas as outras simplesmente porque eles recebem uma recompensa interna por té-
lo feito.

Contudo, isso nao significa que o altruismo seja a Unica razao por tras desse
comportamento. H& inUmeros fatores que podem ser determinantes para a decisao
de agir em prol de um bem comum ou de terceiro. Por isso, Guy e Patton (1989)
sugeriram um modelo para o comportamento de ajuda, que culmina no processo de

decisdo de ajuda, a partir da influéncia de diversas variaveis (Figura 13).
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Figura 13 — O processo de decisdo de ajuda e os fatores de influéncia
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Fonte: Guy e Patton (1989).

Para os autores, as motivacdes que levam o individuo a colaboracao sé sao
traduzidas em comportamento depois que este completa todo o processo de
decisdo. Desse modo, o divide em cinco etapas:

Consciéncia da necessidade de ajuda: o processo é acionado quando o
individuo toma consciéncia de que alguém esta em uma situacdo indesejada (GUY;
PATTON, 1989). Essa consciéncia pode resultar de diversas fontes, como ouvir 0
choro de uma pessoa ou assistir a uma reportagem (COSTA; DARE; VELOSO,
2004). Assim, é possivel considerar que as redes sociais online podem ser uma
fonte para que se tome ciéncia da necessidade de ajuda de alguém. Esta etapa
também é considerada a etapa de sensibilizagéo.

Interpretacdo da situacdo: esta etapa esta relacionada a como o individuo
interpreta a situacdo de que tomou ciéncia através da nocdo de intensidade e
urgéncia, bem como das possiveis consequéncias para quem precisa da ajuda e
para si. Aléem disso, envolve aspectos como se 0 necessitante € merecedor da ajuda

e 0 comportamento de outras pessoas cientes da situacao (GUY; PATTON, 1989).
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Reconhecimento da responsabilidade pessoal: ap0s a interpretacdo da
situacdo e o reconhecimento de que de fato alguém precisa de ajuda, “o individuo
deve reconhecer se é a pessoa indicada para tal agao” (GUY; PATTON, p. 6, 1989).

Reconhecimento da habilidade/competéncia para ajudar: de acordo com a
visdo de Guy e Patton (1989), o desejo de ajudar e a capacidade s&o coisas
distintas. Dessa forma, o individuo deve verificar se dispde dos recursos necessarios
para de fato ajudar quem esta solicitando. Cabe salientar que tais recursos podem
nao ser exatamente o que foi solicitado, mas gerar uma contribuicéo tao significativa
quanto.

Implementacdo da atitude de ajuda: uma vez que as demais etapas foram
concluidas, o individuo envolve-se, de fato, em uma acdo de ajuda, dando ao
necessitante aquilo que foi solicitado ou algo que esta ao seu alcance e que também
podera ajudar, no entanto, para que seja efetuada a doacgdo, outros fatores
ambientais, tais como tempo disponivel, clima e barreiras fisicas podem dificulta-la
ou até inibi-la (GUY; PATTON, 1989; COSTA; DARE; VELOSO, 2004).

Em linhas gerais, essas sdo as cinco etapas descritas por Guy e Patton
(1989) referente ao processo de decisdo de ajuda. Ainda de acordo com os autores,
existem fatores internos e externos que incidem sobre o processo, porém, para
melhor adaptacdo a presente pesquisa, alguns fatores foram modificados. De acordo
com a revisdo de literatura realizada pela autora, algumas variaveis foram
consideradas de maior relevancia para o contexto em que a pesquisa esta inserida:

o0 ambiente online. Tais fatores sao descritos no Quadro 1.

Quadro 1 — Fatores internos e externos que influenciam o processo de decisédo de ajuda

(continua)
Fatores Autores Definicdo
Guy e Patton (1989); Fatores como renda, idade,
Demoarafia Bekkers (2010); Lwin, escolaridade e religido podem
9 Phau e Lim (2013); Kasri ser influentes no processo de
(2013); Noor et al. (2015). decisdo de ajuda.
Conhecimento, Aspectos considerados em
FATORES  habilidades e Guy e Patton (1989). termos de aplicabilidade para o
INTERNOS  recursos problema.
Experiéncias Guy e Patton (1989); Como experiencias anteriores
i com causas sociais podem
passadas Lee, Piliavin e Call (1999). | . : e
influenciar na decisédo atual.
Identificaciio Passy (2003); Lagman e Como a tematica da causa

Morris (2002). pode gerar empatia.
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Quadro 1 — Fatores internos e externos que influenciam o processo de deciséo de ajuda

Percepcéo de

eficacia
FATORES Beneficios
INTERNOS | psicolégicos

Custos envolvidos

Natureza do apelo

de ajuda

Outras pessoas
FATORES envolvidas
EXTERNOS

Passy (2003);
Bekkers (2010);
Bekkers e Wiepking
(2012).

Bekkers e Wiepking
(2012); Hibbert e Horne
(1996); Chell e Mortimer
(2014).

Freire (2014); Passy e
Giugni (2010).

Guy e Patton (1989).

Guy e Patton (1989);
Bekkers (2010);

Lee, Piliavin e Call (1999).

(concluséo)

Sentimento de que a
colaboracéo vai fazer alguma
diferenca na causa.

Sensac¢édo de bem estar
emocional.

Possiveis custos percebidos
(tempo, dinheiro, habilidade,
etc.) que podem influenciar o
processo.

Percepc¢édo da urgéncia,
responsabilidade e
consequéncias da acao
solicitada.

Envolve a pessoa que de fato
precisa da ajuda, quem solicita
a ajuda e os espectadores, ou
seja, aqueles que estao

cientes da situacao.

Disponibilidade de
cursos alternativos
de acéo

Alternativas de ajuda além do

Guy e Patton (1989). solicitado

Comunicacéo entre os

Interacao :
¢ envolvidos.

Bekkers (2010).

Fonte: Elaboracéo prépria (2015)

Na demografia, aspectos como renda, nivel de educacéo, religido e idade
tornam-se mais evidentes na literatura. Pessoas mais velhas e mais religiosas séo
tidas como mais propensas a ajudar, bem como aquelas com maior nivel de
educacdo (GUY; PATTON, 1989; BEKKERS, 2010). Em relagédo ao conhecimento,
habilidades e recursos, Guy e Patton (1989) destacam que os individuos tendem a
ajudar quando percebem que podem, ou seja, quando possuem 0S aspectos
necessarios para a realizagdo da acdo, como, por exemplo, o tipo sanguineo
necessario para um pedido de doacdo de sangue ou a ferramenta necessaria para o
compartilhamento da informacao na rede.

Experiéncias passadas séo indicadas por Guy e Patton (1989) e por Lee,
Piliavin e Call (1999) como sendo influentes no processo de decisédo de ajuda, pois a
partir de envolvimentos anteriores com alguma causa social € que se criam
expectativas para outras situacoes, além do fato de também ser possivel que no

passado o proprio individuo tenha precisado da ajuda de terceiros. A identificacéo,
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por sua vez, é descrita por Passy (2003) como as normas e valores compartilhados
pelos individuos que constroem e reforcam a sua identidade, podendo influenciar na
participacdo em acdes coletivas. Lagman e Morris (2002), que tratam da mediagao
da internet na participacdo de movimentos sociais, utilizam o termo enquadramento
ideologico no sentido de identificacdo, reafirmando a importancia dessa variavel no
contexto online.

Alguns autores destacam a importancia da percepcao de eficacia para o
comportamento colaborativo em ac¢fes coletivas. Passy (2003) a descreve como 0
impacto positivo esperado com a colaboracdo e Bekkers (2010) e Bekkers e
Wiepking (2012) complementam que quando o individuo entende que a sua
colaboracédo ira aliviar a necessidade do demandante se torna mais inclinado a
colaborar. Quanto aos beneficios psicoldgicos, podem ser compreendidos como a
satisfacdo pessoal, bem estar e sensacdo de consciéncia tranquila com a
experiéncia. Tal satisfacdo, muitas vezes, é referida como “warmglow”, ou seja, uma
sensacdo emocional positiva que permeia o individuo quando ele ajuda alguém
(BEKKERS; WIEPKING, 2012; CHELL; MORTIMER, 2014).

A percepcdo dos custos envolvidos na colaboracdo em movimentos
sociais € outra variavel capaz de influenciar o processo de decisdo de ajuda. Para
Freire (2014), o envolvimento em questbes de interesse publico acarreta custos
individuais nas suas mais variadas formas, como disponibilidade de tempo, recursos
financeiros, capacidades cognitivas, entre outras. Passy e Giugni (2010) utilizam o
termo percepcao de riscos e estes, se concretizados, acarretam em custos para o
individuo.

Os fatores externos, segundo Guy e Patton (1989), possuem uma maior
influéncia no comportamento de ajuda do que as caracteristicas pessoais do
individuo. Assim, a variavel referente a natureza do apelo foca na percepcao de
urgéncia da situacao, além das consequéncias da acdo de ajuda ou da falta dela e
da responsabilidade percebida pelo individuo.

Alguns fatores externos conversam com 0S incentivos sociais descritos por
Bekkers (2010) em seu estudo sobre quem tem mais propensdo a doar tempo e
dinheiro. Este autor afirma que as contribuicbes para bens coletivos sdo muitas
vezes feitas em respostas a pedidos de outros, o que corrobora com a variavel

‘outras pessoas envolvidas” do modelo de Guy e Patton (1989).
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Para Bekkers (2010), as pessoas sdo mais vulnerdveis a pedidos de
pessoas mais proximas, como amigos e familiares, visto que ha uma expectativa de
reciprocidade, ou seja, tem-se a ideia de que ajudando sera ajudado no futuro. Além
disso, 0 autor argumenta que quando um amigo atua como intermediario em nome
de uma causa social ha o medo de desaprovacdo em caso de recusa, por iSSO as
chances da solicitacdo de amigos serem mais eficazes é maior.

A influéncia dos espectadores, que também faz parte da variavel “outras
pessoas envolvidas”, definida no modelo, coincide com as expectativas percebidas
de Bekkers (2010) e Lee, Piliavin e Call (1999), essa ideia reflete 0 que o grupo
social espera do individuo, ou seja, as pressfées do grupo e as hormas sociais. Aqui
€ importante destacar a importancia que a influéncia do grupo pode ter na adeséo a
causas sociais, pois os fatores envolvidos nessa varidvel podem gerar recompensas
ou custos sociais para o individuo envolvido, uma vez que, na maioria dos contextos
sociais, as contribuicbes sao recompensadas com aprovagdao do grupo, enquanto
gue a recusa pode prejudicar a imagem do individuo (BEKKERS, 2010).

Por sua vez, a disponibilidade de cursos alternativos de acéo indica se
existem outras opcdes de ajudar além da solicitada, de modo que o individuo
forneca a ajuda com algo que se enquadre em seus recursos disponiveis (GUY;
PATTON, 1989). Essa variavel torna-se ainda mais relevante no ambiente online, ja
gue um caminho alternativo para a colaboracdo pode ser oferecido pelos recursos
disponibilizados nas redes sociais.

Por fim, Bekkers (2010) afirma que a interacdo entre os individuos aumenta
a probabilidade de colaboragédo, principalmente se houver interacdo constante.
Como o ambiente virtual aumenta as chances de interacdo entre os individuos, essa
variavel torna-se importante de ser avaliada.

A partir disso, 0 modelo adaptado de Guy e Patton (1989) sera utilizado
como base para esta pesquisa e sera analisado, a luz das redes sociais online, no
gue tange as campanhas sociais, a fim de entender como ocorre 0 processo de
decisdo de ajuda a essas campanhas nesse meio, ou seja, os fatores descritos
serdo direcionados para que seja possivel a compreensdo do fendmeno. Assim, 0

modelo que sera utilizado na pesquisa sera apresentado no proximo topico.
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2.4 MODELO DE PESQUISA

Com base no processo de decisdo de ajuda descrito por Guy e Patton
(1989) e da adaptacao das variaveis para o contexto da pesquisa, foi construido um
modelo, representado na Figura 14, que visa a auxiliar na compreensdo desse
processo a partir da analise das campanhas sociais a luz das redes sociais online e

seus possiveis resultados.

Figura 14 — Modelo de pesquisa

O processo de decisdo de ajuda e potenciais fatores de influéncia

Fatores internos Processo de decisdo de ajuda Fatores externos
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Fonte: Adaptado de Guy e Patton (1989).
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As variaveis, ja discutidas no tépico anterior, podem ser compreendidas de
acordo com o meio em que serd feita a analise — as redes sociais online em que as
campanhas séo divulgadas. Assim, na demografia, fatores como renda e idade
podem receber mais destaque devido ao fato de, muitas vezes, serem
condicionantes quanto ao uso das redes sociais online no que se refere ao tipo, a
frequéncia e ao conteddo consumido nesses sites.

Por sua vez, na variavel conhecimento, habilidades e recursos é possivel
destacar o conhecimento e as habilidades necessarias para utilizar a ferramenta,
bem como 0s recursos necessarios. E importante destacar que esses aspectos
também podem estar presentes no meio off-line, uma vez que o comportamento
colaborativo pode resultar em uma agéo online ou off-line, como seria o caso de ter
o tipo sanguineo compativel com a solicitacdo que esta sendo feita.

As experiéncias passadas, no que tange o meio estudado, pode dizer
respeito ao envolvimento em outras campanhas sociais divulgadas no meio virtual,
por exemplo, se o individuo ja tiver colaborado com uma campanha que nao era
real, este mesmo individuo pode ter alguma resisténcia em colaborar com outras. A
identificacdo é uma dimensado importante em todos 0s contextos, posto que para
que haja a efetiva colaboracdo com a causa, € necessario identificar-se com ela, o
que pode ser entendido como um sentimento de empatia que impulsiona a
colaboracéo.

A percepcdo de eficacia pode ser ampliada no contexto online uma vez que
€ possivel acompanhar, com frequéncia, as postagens sobre a campanha. Assim,
torna-se mais facil ter uma ideia se a contribuicdo vai realmente fazer alguma
diferenca ou ndo. A variavel beneficios psicolégicos esta intimamente ligada a
anterior, visto que através das redes sociais online tais beneficios podem ocorrer
mais rapido, uma vez que é possivel acompanhar em tempo real se a colaboragao
realizada contribuiu de fato, gerando assim satisfacdo pessoal, bem estar e
sensacao de consciéncia tranquila.

As variaveis natureza do apelo de ajuda e outras pessoas envolvidas
sao relevantes em qualquer contexto de ajuda, porém sdo acentuadas no meio
virtual devido a velocidade em que as informacgdes sdo disseminadas e a exposicéo
mais direta aos grupos sociais. A variavel outras pessoas envolvidas pode ser
considerada uma das mais importantes no contexto trabalhado, pois envolve

guestdes como influéncia do grupo, ja que a exposicao € intensificada.
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Ja adisponibilidade de cursos alternativos de acéo torna-se mais facil no
contexto das redes sociais online, uma vez que existem diversas ferramentas
alternativas que auxiliam na colaboracdo. Os custos envolvidos podem ser
acentuados ou minimizados no ambiente virtual, dependendo do recurso que o
individuo va despender com a colaboracdo. No caso de doacdo em dinheiro, o custo
envolvido pode ser acentuado no ambiente online, pois abrange questdes como
confianca. Ja no caso do individuo doar seu tempo a causa, 0s custos podem ser
minimizados, uma vez que a colaboracdo através das redes sociais online pode
ocorrer de forma mais rapida.

Por fim, a variavel interacdo possui grande relevancia no contexto estudado
devido ao aumento da interacdo permitido pela internet, principalmente pelas redes
socais online. No que se refere as campanhas, a interacdo pode ser fundamental
para que os individuos confiem no que esta sendo informado, podendo também
gerar um maior envolvido, uma vez que é possivel acompanhar diariamente a rotina
dos demandantes. Além disso, ainda permite a interacdo entre os individuos que
colaboram com a campanha, podendo aumentar a identificacdo com a causa e a
sensacao de pertencimento.

A partir do modelo proposto, percebe-se que os fatores internos e externos
podem influenciar o processo de decisdo de ajuda, resultando ou ndo na
implementacédo da acdo. Esse processo, conforme jA mencionado, sera analisado a
luz das redes sociais online, podendo culminarem um comportamento colaborativo,
gue, nas redes sociais online, referente a campanhas sociais, pode se configurar de
duas formas: online e off-line. A colaboracdo na forma online pode ocorrer através
do compartilhamento da informacdo por meio da propria rede, repassando-a para
todos os contatos; de um comentéario deixado na pagina da campanha, do convite a
um amigo, bem como através do “like”, ferramenta disponivel nas duas redes sociais
online utilizadas na pesquisa e que demonstra que o individuo gostou da publicacéo.
Por sua vez, a colaboracao off-line, apesar de, nesse caso, decorrer da online, pode
se caracterizar a partir da doacao de fato (seja de bem, tempo ou dinheiro), do
interesse pelo assunto abordado na campanha através de outros meios e pela
abordagem do assunto com 0s grupos sociais, como familia e amigos, no meio off-
line.

Esses possiveis resultados do processo de decisdo de ajuda no meio online

ajustam-se com os niveis de colaboracao descritos por Sebastido e Elias (2012) - a
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partir do resultado do processo, é possivel compreender em que nivel o individuo se
enquadra, interpretando o seu grau de envolvimento com a causa.

Desse modo, o modelo sugerido possui relevancia ndo apenas por se propor
a identificar como se da o processo de decisdo de ajuda no ambiente das redes
sociais online, como também pelo fato de fazer relacdo direta com o foco da
pesquisa, que sdo as campanhas sociais, buscando entender as possiveis formas
de colaboracdo. Assim, o consumo colaborativo, nesse contexto, configura-se néo
apenas no que concerne a troca ou compartilhamento de bens tangiveis, mas
também envolve qualquer tipo de troca que possua significado para o individuo.

O préximo topico apresentara uma sintese sobre os aspectos abordados
neste capitulo, procurando resgatar informacbes essenciais para a melhor

compreensao do tema da presente pesquisa.

2.5 SINTESE DO CAPITULO

Este referencial tedrico procurou abordar temas essenciais para a
compreensao da pesquisa. Por isso, inicialmente foi feita uma abordagem do
consumo nas suas diferentes perspectivas até chegar ao consumo colaborativo.
Para tanto, tratou-se do consumo em seu sentido amplo, corroborando assim com a
visdo ampliada de marketing, em que o consumo nao € entendido apenas como a
aguisicao de um bem tangivel, mas sim como uma troca social que pode envolver
inclusive bens intangiveis, como bem estar e satisfacédo pessoal.

Nesse sentido, esta pesquisa compreende como pratica de consumo
colaborativo, também em seu aspecto ampliado, o envolvimento em campanhas
sociais disseminadas nas redes sociais online. Contudo, antes de entrar nesse
mérito, foi realizada a tentativa de inserir o leitor no contexto do consumo
colaborativo, explicando que este é um conceito que vem sendo retomado,
principalmente por causa do auxilio da internet, em que as pessoas buscam
consumir de maneira mais consciente, gastando menos e dividindo mais. Em
seguida, foram apresentados os trés sistemas de consumo colaborativo descritos
por Botsman e Rogers (2011) e explicado como cada tipo das campanhas que serao
abordadas na pesquisa pode se encaixar nesses sistemas.

Desse modo, tem-se que a internet e, principalmente, as redes sociais, sao a

base para o desenvolvimento do consumo colaborativo, visto que € um ambiente
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propicio para a colaboragdo entre os individuos devido a facilidade de interacgéo.
Assim, procurou-se discutir a importancia das redes sociais para esse contexto.
Todavia, primeiro buscou-se tratar das redes sociais como um agrupamento de
pessoas que geram conexdes e lacos sociais, para s entdo trata-las quando ocorre
através da mediacdo de um computador, caracterizando as redes sociais online.

Dessa forma, foi feita uma caracterizagdo dessas redes e uma discussao
sobre o seu papel na rapida disseminacdo da informacdo, bem como isso tem
gerado um efeito cascata entre seus usuarios, ajudando no grande alcance dos
contelidos publicados na rede. Em seguida, foram apresentadas as principais redes
sociais online que podem dar suporte as campanhas sociais e as principais
ferramentas disponiveis que ajudam na sua divulgacdo. Além disso, foram
apresentados alguns exemplos de campanhas sociais que estdo atualmente
disponiveis, de modo a facilitar a compreenséo do leitor de como as redes sociais
online sao, de fato, utilizadas com esse objetivo.

Logo apds, pretendeu-se discutir o comportamento colaborativo como
decorréncia da interacdo proporcionada pela internet, em especial pelas redes
sociais, e como sendo a base do consumo colaborativo, para que fosse possivel
perceber como os trés temas estdo diretamente relacionados. Desse modo, a
colaboracdo despendida nas redes sociais online, ou decorrente delas, é
considerada uma forma de ajuda no que se refere as campanhas sociais la
divulgadas.

Nesse sentido, foi discutido o motivo de as pessoas se envolverem em
comportamentos de ajuda e como se da o processo de decisdo de ajuda, bem como
os fatores que nele incidem. Para tanto, foi apresentada uma adaptacdo do modelo
do processo de decisdo de ajuda dos autores Guy e Patton (1989).

Em seguida, foi apresentada a proposta da pesquisa de analisar tal processo
pela 6tica das redes sociais online, de modo a verificar se os fatores utilizados no
modelo sdo de fato relevantes e se ha outros que se destaquem, além de averiguar
Sse 0 processo, nesse contexto, se configura da mesma forma como proposto pelos
autores, passando pelas mesmas etapas.

Por fim, 0 modelo se prop0e a analisar os possiveis resultados do processo
de decisao de ajuda no contexto das redes sociais online, no intuito de compreender
como o comportamento colaborativo, no que se refere as campanhas sociais, pode

gerar novas formas de compreensédo do consumo colaborativo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo aborda os procedimentos metodolégicos que foram realizados
para responder ao problema de pesquisa. Assim, apresenta-se, inicialmente, a
definicAo da pesquisa e, logo apds, os sujeitos que participaram do estudo. Em
seguida, tem-se a apresentacdo do instrumento que foi utilizado para coleta dos

dados e os procedimentos de analise dos dados.

3.1 DEFINICAO DA PESQUISA

Esta pesquisa, conforme jA mencionado, visa a analisar, a luz das redes
sociais online, qual a relacdo entre o processo de decisdo de ajuda as campanhas
sociais e o0 consumo colaborativo. Nao tendo sido encontrado estudos que
contemplassem, de maneira conjunta, 0s temas aqui abordados (consumo
colaborativo, redes sociais online, campanhas sociais e processo de decisdo de
ajuda), tem-se que este é um estudo de carater exploratério. De acordo com
Sampieri, Collado e Lucio (2006), a metodologia exploratéria é realizada quando néao
h&d pesquisas sobre o tema ou quando conceitos relacionados ao tema sao
vagamente apresentados em outros trabalhos. Estudos exploratérios buscam
examinar um tema pouco estudado, com intencdo de oferecer novas perspectivas
e/ou ampliar os estudos ja existentes.

Dessa maneira, para atingir os objetivos propostos, classifica-se esta
pesquisa como qualitativa que, segundo Flick (2009), visa a entender, descrever e,
as vezes, explicar os fenbmenos sociais de diversas maneiras, dentre elas,
analisando experiéncias de individuos ou grupos. O autor ainda destaca que esse
tipo de pesquisa tem como caracteristica principal observar o mundo, examinando
interacOes e comunicacdes que estejam se desenvolvendo.

A pesquisa qualitativa, desse modo, busca compreender a perspectiva dos
participantes acerca dos fendmenos que os circundam, bem como aprofundar suas
experiéncias, perspectivas opinides e significados, verificando a forma como estes
percebem sua realidade (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2010). Assim, reafirma-se
gue esta pesquisa classifica-se como qualitativa visto que, para compreender como
se configura o processo de decisdo de ajuda as campanhas sociais nas redes

sociais online, é necessario entender a percepgdo dos participantes.
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3.2 DEFINICAO DOS SUJEITOS DA PESQUISA

Na escolha dos sujeitos de pesquisa, o critério mais importante a ser
considerado ndo € numérico, uma vez que a finalidade da pesquisa qualitativa ndo &
apenas quantificar opinides e sim explorar e compreender os diferentes pontos de
vista que se encontram demarcados em um contexto (FRASER; GONDIM, 2004).
Assim, os sujeitos de pesquisa devem ter condicbes de representar a relevancia do
fendbmeno estudado no que se refere a experiéncia e envolvimento com o tema em
questéo (FLICK, 2009).

A selecdo dos sujeitos deve estar relacionada a segmentacdo do meio social
a ser pesquisado, que precisa ser pertinente ao problema da pesquisa (FRASER;
GONDIM, 2004). Tal selecao interfere diretamente na qualidade das informacdes
coletadas, bem como no resultado final da pesquisa, posto que é a partir delas que
se torna possivel construir uma analise e chegar a compreensao mais ampla do
problema delineado (DUARTE, 2002).

Dessa forma, para responder ao problema desta pesquisa 0s sujeitos foram
pessoas que possuem contas nas redes sociais online Facebook e/ou Instagram,
gue ja colaboraram, pelo menos uma vez, com campanhas sociais disseminadas
nessas rede se que tenham tomado ciéncia destas campanhas a partir delas.

As redes sociais Facebook e Instagram foram escolhidas devido a sua
popularidade e as ferramentas que podem servir de suporte as campanhas,
facilitando a sua disseminagdo. De acordo com pesquisa da SECOM (BRASIL,
2015), entre as redes sociais mais usadas no Brasil estdo o Facebook (83%), o
Whatsapp (58%), o You Tube (17%), o Instagram (12%) e o Google+ (8%).

Apesar da rede social Instagram estar em quarto lugar na pesquisa, ela foi
uma das selecionadas devido ao fato de que, comparadas as demais (exceto o
Facebook), possui ferramentas mais adequadas para a disseminacdo das
campanhas foco desta pesquisa. E importante ressaltar que n&o foram delimitadas
questdes demogréaficas como fator determinante para a selecdo dos sujeitos, posto
gue estas foram analisadas como parte do modelo. Também néo foram previamente
definidos os tipos de campanhas a serem estudados, uma vez que se considerou
pertinente descobrir quais campanhas sociais recebem apoio a partir da pesquisa.

A selecao dos sujeitos foi feita atraveés de acessibilidade/conveniéncia, uma

vez que O processo ocorreu a partir da divulgacdo da pesquisa entre o meio social
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da pesquisadora, inclusive no ambiente virtual, sendo realizada uma postagem no
Facebook que foi compartilhada pelos seus amigos, atingido também pessoas fora
do seu ciclo social. Essa foi considerada a maneira mais eficaz para alcancar os
sujeitos.

Além disso, acessou-se plataformas de crowdfunding no intuito de encontrar
pessoas que tivessem colaborado com projetos sociais, no entanto, devido ao dificil
acesso ao perfil dessas pessoas, conseguiu-se apenas um entrevistado. Desse
modo foram, no total, 16 pessoas entrevistadas, sendo 14 mulheres e 2 homens,

com idade entre 21 e 30 anos.

3.3 COLETA DE DADOS

A entrevista em profundidade, também conhecida como entrevista
individual, se configura como sendo direta e pessoal, em que um respondente de
cada vez é solicitado a revelar motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos sobre
determinado assunto (VIEIRA; TIBOLA, 2005). Dessa forma, a compreensdo em
maior profundidade oferecida por esse instrumento, fornece informacgéao contextual
valiosa para ajudar a explicar achados especificos (BAUER; GASKELL, 2002).

Devido a isso, a entrevista em profundidade foi o instrumento escolhido para
a coleta de dados, permitindo, também, levar em conta a subjetividade dos
entrevistados, transformando-a em dados relevantes para os resultados (ROSA,;
ARNOLDI, 2008). Nesta pesquisa, particularmente, utilizou-se a entrevista online,
sendo esta compreendida como a entrevista realizada em WWW (World Wide Web),
mais especificamente através do bate-papo disponibilizado pela rede social
Facebook.

Essa opcgao foi escolhida devido a maior facilidade de acesso aos sujeitos,
uma vez que, necessariamente, todos deveriam ter contas nas redes sociais ja
mencionadas, o que demonstra que teriam ja certa familiaridade com o ambiente.
Nesse sentido, Freitas et al. (2004) asseveram que 0 autor deve ter ciéncia que para
a escolha dos sujeitos, nesse ambiente, &€ necessario considerar apenas dois
aspectos importantes: familiaridade com o contexto online e estar disposto a
informar suas respostas neste ambiente.

De acordo com Oliveira et al. (2009), a internet facilita a condugcdo da

pesquisa qualitativa de uma maneira mais adequada e eficaz do que quando é feita



61

através dos meios tradicionais. Dessa forma, Mann e Stewart (2004) listaram como
vantagens do uso da entrevista online, através de chats de bate-papo, a ampliacédo
do acesso aos participantes, a economia de custo e tempo, 0 manuseio mais facil
dos dados, bem como a eliminacdo do viés que envolve as transcricbes, uma vez
que ao final da entrevista tem-se o arquivo com a interagao original.

Nesse mesmo sentido, Freitas et al. (2004) ressalta que a entrevista online
disponibiliza dados mais confiaveis, posto que, como ndo ha interferéncia de
entrevistadores no processo, a percepcdo do respondente € registrada por ele
mesmo, garantindo que os dados sejam realmente o retrato do participante. Além
disso, cabe ressaltar que a participacdo do respondente torna-se mais amigavel,
uma vez que ele ndo precisa parar suas atividades por completo (OLIVEIRA et al.,
2009) enguanto realiza a entrevista.

Por sua vez, Flick (2009) considera ainda que a realizacdo de uma pesquisa
gualitativa online necessita apenas de algumas condi¢cdes, como o pesquisador ter
acesso a internet, gostar e estar familiarizado com as ferramentas disponiveis.
Dessa forma, tal instrumento permite compreender os significados das acdes dos
sujeitos de pesquisa.

Quanto ao seu nivel de estruturacdo, a entrevista foi semiestruturada
(roteiro de entrevista disponivel no Apéndice A), de modo que as questdes seguiram
uma formulacéo flexivel e a sequéncia e as minucias ficaram por conta do discurso
dos sujeitos e da dinamica que acontece naturalmente (ROSA; ARNOLDI, 2008).
Desse modo, as perguntas sdo mais reveladoras, pois ndo se limitam as respostas
dos entrevistados (VIEIRA; TIBOLA, 2005).

Ainda, de acordo com Sampieri, Collado e Lucio (2010), o roteiro
semiestruturado se baseia em um guia de assuntos ou perguntas e o entrevistador
possui a liberdade de adicionar perguntas de modo a obter mais informacdes sobre
os temas desejados, isto €, ndo necessariamente as perguntas estdo pré-
determinadas. Desse modo, € possivel absorver informacdes mais ricas das

entrevistas, dando maior confianca ao trabalho.

3.4 PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS

Para a interpretagcdo das entrevistas que foram realizadas foi utilizada a

técnica de analise de conteudo. Esta técnica vem sendo bastante utilizada nos
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7

estudos qualitativos em administracdo e € compreendida como uma técnica de
andlise das comunicac¢des, que auxilia na analise do que foi dito nas entrevistas ou
observado pelo pesquisador (SILVA; FOSSA, 2013).

Segundo Bauer e Gaskell (2002, p. 188), € uma “técnica para produzir
inferéncias de um texto focal para seu contexto social de maneira objetivada”. Para
tanto, € importante classificar o material transcrito em temas ou categorias que
facilitem a compreenséo do que esta por tras das falas (SILVA; FOSSA, 2013).

Para Bardin (2011), a andlise de conteddo organiza-se em torno de trés
etapas: a pré-analise, a exploragdo do material e o tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo. Para o autor, a primeira etapa, denominada de pré-
analise, é considerada a fase de organizacao, tendo por objetivo tornar operacionais
e sistematizar as ideias iniciais, de modo a conduzir um esquema do
desenvolvimento das operacdes sucessivas. Na segunda etapa, a exploragdo do
material, ocorre a codificagdo das entrevistas. A codificacdo corresponde a uma
transformacao dos dados brutos do texto, permitindo atingir uma representacédo do
conteudo (BARDIN, 2011). Nessa fase, “o texto das entrevistas e de todo o material
coletado é recortado em unidas de registro” (SILVA; FOSSA, 2013, p. 4). Por fim, a
terceira etapa “consiste em captar os conteudos manifestos e latentes contidos em
todo o material coletado” (SILVA; FOSSA, 2013, p. 4), extraindo, assim, significados
dos dados.

Desse modo, esta pesquisa foi realizada entre os meses de agosto e
novembro de 2015 e, inicialmente, as entrevistas foram copiadas e coladas
integralmente no programa Word, para facilitar a leitura. Em um segundo momento,
todas as respostas foram agrupadas por pergunta, de modo a permitir uma melhor
visualizacdo de todas as falas referentes aquela pergunta e uma possivel
categorizagao.

Ap6s o0 agrupamento das respostas, diversas leituras foram feitas
atentamente, a fim de identificar palavras e/ou ideias que se repetissem, auxiliando,
assim, na compreensdo das informacfes. Apés a identificacdo das principais ideias
referentes a cada grupo de perguntas definidos no roteiro, os dados foram sendo
integrados a analise, junto com a teoria que daria suporte a cada uma dessas ideias.

Por fim, cabe ressaltar que foi mantida a integralidade das falas dos
participantes, inclusive com erros ortograficos, de digitagdo, concordancia, entre

outros, a fim de manter a originalidade das respostas digitadas por eles.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo € composto por quatro grandes topicos, sendo cada um
referente a um tema abordado na presente pesquisa. O primeiro topico busca tracar
o perfil dos sujeitos, atravées de uma andlise dos fatores sociodemogréficos. O
segundo tépico estd subdividido entre a andlise da visdo dos sujeitos no que
concerne aos trés principais temas em que se baseia a pesquisa: redes sociais
online, campanhas sociais e consumo colaborativo. O terceiro, por sua vez, inicia a
andlise dos fatores internos e externos que, segundo o modelo, incidem sobre o
processo de decisdo de ajuda. No quarto topico busca-se apresentar uma visdo
geral da contribuicdo das redes sociais para o desenvolvimento das campanhas

sociais e, por fim, a visdo do processo de decisdo de ajuda a luz dessas redes.

4.1 ANALISE DO PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Antes de iniciar os questionamentos especificos das entrevistas, buscou-se
tracar o perfil sociodemografico dos participantes (Quadro 2), uma vez que muitos
estudos apontam uma relacdo direta entre tais caracteristicas e a propensdo a
colaborar (GUY; PATTON, 1989; BEKKERS, 2010; LWIN; PHAU; LIM, 2013; NOOR
et al., 2015).

Quadro 2 — Perfil dos entrevistados

(continua)
Idade Estado Civil Escolaridade Renda Filhos Religido
El 27 anos Solteiro Superior completo 2-6 salarios N&o Sim
E2 28 anos Casado Superior completo 2-6 salarios Sim Sim
E3 27 anos Solteiro . Superior 2-6 salarios Nao Sim
incompleto
E4 26 anos Solteiro Outros 2-6 salarios N&o Sim
E5 29 anos Casado Superior 2-6 salarios Sim Sim
Completo
E6 21 anos Solteiro SUIBENID)r Meno,s.de 2 Nao Nao
Incompleto salérios
E7 25 anos Solteiro Superior Mais de 6 salarios N&o Sim
Completo
ES8 30 anos Solteiro SUBEiID)y 2-6 salarios Nao Sim
Completo

E9 26 anos Solteiro Outros 2-6 salarios Nao Nao
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Quadro 2 — Perfil dos entrevistados
(concluséo)

Idade Estado Civil Escolaridade Renda Filhos Religido
. Superior - N .

E10 27 anos Solteiro Completo 2-6 salarios Nao Sim

El1 26 anos Solteiro Sy 2-6 salarios Nao Sim
Incompleto

E12 27 anos Casado Superior 2-6 salarios Nao Sim
Completo

E13 32 anos Casado Sy Mais de 6 salarios Nao Sim
Completo

El4 30 anos Casado Outros Mais de 6 salarios Nao Sim

E15 26 anos Casado Outros Mais de 6 salarios Nao Sim

E16 26 anos Solteiro Superior Menqs_de 2 Nao Nao
Completo salarios

Fonte: Elaboracgéo propria (2015).

Na presente pesquisa, observou-se que todos o0s participantes eram jovens,
o denota que, neste caso, 0S jovens estdo mais ativos no que se refere a
colaboracdo. Contudo, € importante destacar que isso pode ter ocorrido devido ao
fato da entrevista ter sido realizada no ambiente online, ambiente este mais propicio
a atracao do publico jovem, visto que este apresenta maior familiaridade com o uso
das inovac0Oes tecnoldgicas, diferentemente das geracdes mais velhas (SILVEIRA et
al., 2010).

Desse modo, Lwin, Phau e Lim (2013) apresentam estudos que destacam
que as geragbes mais jovens sdo menos propensas a colaborar e outros em que a
idade ndo é um fator determinante quando se considera as caracteristicas dos
colaboradores. Para 0s autores, essa questdo, porém, ainda possui resultados
inconclusivos.

Por sua vez, Kasri (2013) observou que o efeito da renda em doagbes de
caridade também é alvo de muitos estudos. Tais estudos constataram, segundo o
autor, que a renda ndo € o principal fator influenciador desse comportamento, de
modo que n&do é necessario que o individuo com maior renda doe mais para as
campanhas sociais. Esse foi 0 caso dos participantes da presente pesquisa, uma
vez que, em sua maioria, pertenciam a classe média. Todavia, cabe ressaltar que a
renda dos participantes torna-se menos relevante para este trabalho, uma vez que,
diferente dos estudos citados, ndo aborda apenas a colaboracdo como uma doacgéao

financeira, entendendo-a em suas diversas variagoes.
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Quanto a religido, Lwin, Phau e Lim (2013) afirmam que é uma questao
importante no que tange as caracteristicas de colaboracdo, essa importancia se da
devido ao fato de ser considerada uma influéncia significativa no sentido de atitudes
humanas, valores e comportamento (NOOR et al.,, 2015). Em sua pesquisa, tais
autores constataram a importancia da religiosidade no comportamento de doagéo,
uma vez que a hipétese, que afirmava que a religiosidade tem um efeito significativo
sobre as doacdes, foi aceita.

Nesta pesquisa, a questdo religiosa também parece ser importante para
alguns: “acredito que a religido é responsavel pela sua formagdo de principios de
valores e 0 seu intuito em relacdo as pessoas do mundo entdo eu acredito que essa
minha predisposicdo em colaborar possa ter vindo de alguns principios religiosos”
(E1). Porém, ndo se pode ignorar o fato de que as pessoas que afirmaram nao ter
religido também se demonstraram ser muito propensas a colaborar, tendo uma delas
colaborado com campanhas divulgadas em redes sociais online pelo menos sete
vezes até a data da realizacdo da entrevista.

Ainda no que tange ao perfil dos respondentes, € importante destacar que as
pessoas que afirmaram ter filhos, colaboraram com pelo menos uma campanha que

envolvia tratamento de saude para criancas, conforme ilustrado adiante:

Colaborei com a campanha de criangas que precisavam de transplante fora
do Brasil, através do depdsito bancério. (E2)

doacéo para arrecadagdo de dinheiro para o caso de Sophia e Miguel, via
transferéncia online [...] Sophia tinha uma sindrome que precisava fazer o
transplante de véarios érgdos nos EUA, e foi feita uma corrente nas redes
sociais para conseguir o valor. O de Miguel também precisou de
arrecadagdo para questao de saude. (E5)

Esse dado corrobora com o estudo de Wiepking (2006), o qual considera
que existe uma relagéo positiva entre ter filhos e fazer doagdes a organizagbes que
apoiam criangas. Segundo Bekkers e Wiepking (2012), ter filhos aumenta a
consciéncia de necessidade de terceiros visto que, através deles, as pessoas
tendem a envolver-se mais com questdes voltadas para caridade. Assim, é possivel
inferir, ainda, que tal fato pode ocorrer devido a uma identificagcdo pessoal com a
causa, no sentido de enxergar que aquela crianga passando por dificuldades poderia
ser seu filho.

Assim, tendo conhecido o perfil dos sujeitos desta pesquisa, € importante

conhecer com quais campanhas eles colaboraram e de que forma se deu essa
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colaboracgéo. Dessa forma, o préximo tépico abordara questdes referentes as redes

sociais, campanhas sociais e ao consumo colaborativo.

4.2 REDES SOCIAIS, CAMPANHAS SOCIAIS E CONSUMO COLABORATIVO

Este topico traz a visdo dos participantes em relacdo aos trés temas centrais
desta pesquisa, buscando compreender, essencialmente, de que forma as redes
sociais e suas ferramentas sao utilizadas como suporte as campanhas, 0s principais
tipos de campanhas que os entrevistados se envolveram e de que forma, além de

procurar compreender a percepc¢ao dos individuos acerca da colaboracéo.

4.2.1 Redes Sociais

No que tange ao uso das redes sociais online, percebeu-se que todos os
entrevistados fazem uso de pelo menos duas redes: todos utilizam o Facebook e
apenas um nao utiliza o Instagram. Isso demonstra a popularidade das redes sociais
escolhidas para serem utilizadas nesta pesquisa. De acordo com dados da SECOM
(BRASIL, 2015), 92% dos internautas estdo conectados a redes sociais, sendo o
Facebook a mais utilizada, liderando com 83%. Conforme Borle et al. (2013) essa
rede passou a ser vista com interesse comercial pelas empresas, devido a sua
eficacia de marketing.

A forma mais comum e barata de uma empresa utilizar o Facebook para fins
de comercializacdo é através da criacdo e manutencao de uma pagina dedicada a
sua marca (BORLE et al., 2013). E o que acontece também com as campanhas
sociais, posto que alguns dos idealizadores dessas campanhas passaram a criar
paginas, tanto no Facebook quanto no Instagram, para que elas pudessem ganhar
uma maior Vvisibilidade, além de transmitir uma maior confianca para o0s
colaboradores: “Eu tento sentir de alguma forma que o organizador é responsavel e
a campanha é legal [...] Vendo frequéncia de postagens sobre a evolucao do caso e
da campanha. Como fotos do dia a dia do beneficiado da campanha e extratos da
conta” (E8).

Dessa forma, é possivel observar que essas redes sociais sdo percebidas

pelos entrevistados como eficientes na divulgagao das campanhas:
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Jéa vi varias campanhas que comecgaram pelo instagram que tem propor¢cdes
gigantescas [...] a de doacdo de cabelo, a campanha pra doenca ELA (ndo
tenho certeza se é esse 0 nome) Campanhas para ajudar com dinheiro para
criancas fazerem tratamento. Acho que essas do instagram tomam
propor¢cdo maiores porque muitas pessoas marcam o0s artistas [...] As
hastags também ajudam nessa ampliagéo de divulgagdo (E15)

Na fala do E15 observam-se alguns recursos disponibilizados pelas redes
sociais trabalhadas nesta pesquisa, como as hashtag se a possibilidade de marcar
outras pessoas para que vejam a publicacdo. Aqui cabe destacar que o0s
participantes demonstraram ter consciéncia da importancia desses recursos para o
alcance dos objetivos das campanhas.

Quando questionados sobre qual rede social mais utlizavam, os
entrevistados destacaram o Facebook, seguido pelo Instagram e Whatsapp. O
Facebook pode ser o mais usado por ser uma ‘“rede maior de pessoas” (E4), por ser
melhor “em termos de facilidade de comunicagdo” (E1), ou seja, por abranger
“pessoas que eu conhego e mantenho contato” (E13). O Instagram, por sua vez, “por

|“

ser instantanea acho mais dindmica e resumida” (E10), além de ser possivel “vender
e fazer propaganda do produto” (E15).

Quanto a frequéncia de uso das redes sociais online, nota-se que 0s
entrevistados costumam usa-las de cinco a sete dias por semana, por, no minimo,
duas horas ao dia, apontando um alto tempo despendido para este fim, sendo o
principal interesse com seu Uso a comunicagao com outras pessoas, cComo aponta a
Figura 15.

A comunicacdo foi, portanto, o elemento mais destacado como sendo o
principal interesse com o0 uso das redes sociais. Percebeu-se na fala dos
entrevistados que tal comunicacado facilita a relacdo entre eles e seus familiares e
amigos, muitas vezes que moram distante. Essa comunicag¢do é fundamental para
gue as campanhas sociais se desenvolvam nesse meio e ganhem um grande
alcance, uma vez que a partir dessa interacdo entre 0s usuarios € que ocorre a

disseminagéo da informagao.



Figura 15 — Principal interesse com o uso das redes sociais
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Principal
interesse com

o uso das
redes sociais

v

k4

COMUNICAGCAD

"Manter contato com amigos e
familiares™ (E1)

"Contato com amigos e noticias” (E2)
"[...] me comunicar com as pessoas” (E3)
"Atualizacdo e comunicacao™ (E4)
"estar em contato com as pessoas
[-.]" (ET)

"Contato com amigos [...]" (E11)
"Informacao, entretenimento e
comunicagao” (E14)

OUTROS

"Vender roupas online” (E5)
"acompanhar a vida de alguns famosos
[.-]1" (EB)

"eu uso como feed de noticias para
temas que me interessam [...]" (E9)
"[...] saber sobre moda e lojas para
adquirir produtos™ (E10)
"Distragdo mesmo..." (E12)

Fonte: Elaboracéo propria (2015).

Com isso, cabe destacar a importancia da comunicagdo que ocorre nas

redes, tanto para os idealizadores das campanhas, que disponibilizam de uma gama

de recursos que faciltam a disseminacdo da informacdo, quanto para quem

colabora, posto que € a partir dela que muitos tém conhecimento das campanhas e

passam a ter mais acesso aos que necessitam de ajuda.

4.2.2 Campanhas Sociais

No que se refere as campanhas com as quais 0s entrevistados ja haviam

colaborado, foram identificados diversos tipos de campanhas e diversas formas de

se colaborar com elas, como apresenta a Quadro 3.



Quadro 3 — Tipos de campanha/tipos de ajuda
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Tipos de Campanha

Tipos de ajuda

- Doagédo de Sangue
- Com animais

- Financeira

El , . - Compartilhamento
- Tratamento de saude de criancas e .
) - Mensagem de apoio
pessoas queridas
E2 - Com criancas - Financeira
- Com animais
- Doagao de sangue - Doacdo do sangue
E3 , . - Financeira
- Tratamento de saude de uma amiga .
- Compartilhamento
- Doacéo de sangue - Doacéo do sangue
E4 o .
- Com animais - Compartilhamento
E5 - Tratamento de saude de criancas - Financeira
E6 - Doacéao de cabelo - Doacao do cabelo
- Doacgéo de sangue - Compartilhamento
E7 - Doagédo de sangue - Doacdo do sangue
- Doagéo de cabelo - Compartilhamento
ES - Tratamento de salide - Financeira
- Compartilhamento
- Tratamento de saude . .
~ - Financeira
E9 - Doagéo de sangue :
; - Compartilhamento
- Corrida maluca
£10 - Doacéao de cabelo - Doacao do cabelo
- Doagéo de sangue - Compartilhamento
E11 - Arrecadacdo de mantimentos - Financeira
- Tratamento de saude de uma amiga | - Compartilhamento
E12 - Doacéo de sangue - Doagéo do sangue
- Doacgdao de 6rgaos - Compartilhamento
- Doacdo de sangue - Adoc&o de animal
- Com animais - Doacéo do cabelo
E13 - Doacéo de cabelo 0agao
. - Financeira
- Tratamento de saude :
o . - Compartilhamento
- Instituicdo de caridade
- Tratamento de saude
- Instituicéo de caridade ~
. - Doagédo do sangue
- Com animal . .
E14 . - Financeira
- Pessoas desaparecidas .
~ . - Compartilhamento
- Arrecadacdo de mantimentos
- Doagéo de sangue
- Doacgédo de sangue . .
. - Financeira
- Reforma da casa de uma crianca ~
E15 doente - Doacdo do sangue
- Arrecadacao de mantimentos - Doagdo dos mantimentos
- Com animais . .
- Doag&o de cabelo - Financeira
E16 - Compartilhamento

- Financiamento de perucas
- Arrecadacdo de mantimentos

- Adocéo de animais

Fonte: Elaboragéo propria (2015).
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A partir das informacdes dadas pelos participantes, foi possivel constatar
que uma boa quantidade de pessoas colaborou com tratamento de saulde,
especialmente de criancas e pessoas proximas, no entanto também houve
colaboracbes para tratamento de saude de desconhecidos. Grande parte das
colaboragbes para campanha desse tipo foi feita através da doacdo de recursos
financeiros, depositados na conta bancéaria disponibilizada pelos responsaveis.
Muitos colaboraram através do compartilhamento da campanha nas suas proprias
redes sociais: ‘ja ajudei apenas compartilhando para arrecadar dinheiro para o
tratamento de uma amiga de uma amiga minha” (E3).

Outro tipo de campanha bastante citada foi a que visa a doacdo de sangue.
Nesse caso, ha a voltada para algum caso especifico, chamada de doacao dirigida,

como mostra a fala a sequir:

A primeira vez que doei sangue foi porque fizeram uma campanha grande
de doacdo de sangue para uma crianca que estava precisando de muitas
bolsas de um tipo de sangue que é mais raro (O-). Apesar de ndo ter meu
tipo sanguineo fui mobilizada pela campanha e fui doar, talvez porque a
menina era conhecida e os pais dela pessoas muito queridas na igreja que
frequento [...] (E14).

Nessa direcao, também ha as campanhas realizadas nas redes sociais pelo
proprio hemocentro com pedidos de doagdo de sangue para manter o estoque
sempre abastecido. Assim, para as campanhas de doacdo de sangue no geral,
foram identificadas como formas de colaborar a consumacédo do ato da doacédo do
sangue, bem como com o compartilhamento da informacédo com o intuito de alcancar
mais pessoas que possuam o tipo sanguineo requerido.

Nos dados obtidos, a campanha para doacdo de cabelo também foi bastante
citada: “Doei meu cabelo [...] como um gesto de solidariedade para com as mulheres
que sofrem de céancer, passam por procedimentos que acarretam a perda dos
cabelos” (E10). Foi identificado que algumas pessoas que nado tinham o tamanho
necessario de cabelo para doar ou ndo queriam cortar, consideraram como
colaboracéo o fato de compatrtilhar o pedido entre seus amigos virtuais, na intengao
de encontrar alguém que pudesse ajudar.

Aléem disso, também foram recorrentes pessoas que colaboraram com
campanhas voltadas para causa animal, sendo possivel destacar a ajuda atraves da

adocdo de um animal ou também pelo compartiihamento da informacao, buscando
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encontrar algum animal desaparecido. Campanhas visando a arrecadagédo de
mantimentos para diversos fins também foram citadas mais de uma vez, sendo a
forma de colaboracdo através da doacdo do préprio mantimento, de recursos
financeiros e também do compartilhamento da informacéo.

Nota-se que em todos os tipos de campanha o compartiihamento da
informacdo na propria rede foi citado como uma forma de colaboracéo, visto que
“essa ferramenta de compartilhar facilita bastante porque é um caminho mais curto
que o boca-a-boca né” (E3). A figura abaixo representa de maneira resumida 0s

tipos de campanhas e de ajuda mais recorrentes nas falas dos entrevistados.

Figura 16 - Principais tipos de campanhas e tipos de ajuda

B Tipos de Campanha — _Tipos de Ajuda
| Financeira _hl |
. . LE .
" E 1 i~ =
Tm‘ta:;ﬂ:ndn % P‘;:::r?q:zrign& | . Compartilhameanto | |
1 . - —
Mensagens de |
| | apoio )
| —— |
— j—h Doagdo do sangue
Droagdo de sangue } i - 3 |
1—) Compartilhamento
| |
|| LS |

Com animais - "
| i
I 1—; Compartilhamento

| Arrecadacio de | | . Doagio do
i - |
| - .

Fonte: Elaboragao propria (2015).
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Para melhor compreenséo, cabe relembrar que no consumo colaborativo 0s
individuos sé@o propensos a partilha e troca de ativos tangiveis ou intangiveis, como
tempo, espaco, habilidades, dinheiro, entre outros. Desse modo, ha indmeras formas
de envolver-se com esse modelo de consumo, como descritos nos trés sistemas
definidos por Botsman e Rogers (2011).

Nesta pesquisa, foi essencialmente trabalhado o sistema referente aos
mercados de redistribuicdo, servindo de exemplo as doacdes de sangue, cabelo e
mantimentos citadas pelos entrevistados e o sistema baseado em estilos de vida
colaborativos, como o financiamento coletivo de alguma causa. Dessa forma,
percebe-se que ha inumeras formas de participar dessa nova forma de consumo,
sendo o apoio a causas sociais uma delas e, da mesma forma, como demonstra a
Figura 16, ha uma grande variedade de campanhas com as quais se podem
colaborar e diversos tipos de ajuda que podem ser oferecida para que as
campanhas atinjam seu objetivo principal.

Cabe destacar ainda que, diferente do estudo realizado por Awang et al.
(2015), no qual foi constatado que a maioria dos entrevistados prefere a contribuicéo
direta, de modo que a doacdo convencional é preferida em relagdo a que envolve o
uso da tecnologia, nesta pesquisa observou-se que o0s participantes se
demonstraram bastante a vontade com as ferramentas tecnoldgicas disponiveis,
utilizando, inclusive, mais de uma, a depender do tipo de campanha, sendo essa
mais uma particularidade que envolve o consumo colaborativo, visto que a internet é
a maior aliada desse sistema. A prova disso é o fato de todos os participantes terem
citado o compartilhamento da informacéo através das suas redes sociais como uma
forma de colaboracédo as campanhas.

Além dos diversos tipos de campanhas e tipos de ajuda, também séo
diversos os fatores motivadores para que o individuo se identifigue com a causa,
confie e se sinta bem em ajudar. Desse modo, Shirky (2011) traz o conceito de
motivagao intrinseca e extrinseca. A primeira esta ligada a uma motivagdo mais
emocional, jA a segunda esta relacionada & recompensa material. E comum
observar em alguns estilos de vida colaborativos a motivagcdo extrinseca,
principalmente em plataformas de crowdfunding em que, muitas vezes, € oferecida
uma recompensa material ao colaborador, como ja citado anteriormente.

Contudo, na presente pesquisa, que foca no consumo colaborativo no que

concerne as campanhas sociais, observou-se motivacdes essencialmente
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intrinsecas. Dessa forma, foram identificados diversos tipos de motivacdo para a

colaboracédo dos entrevistados, estando algumas relatadas a seguir:

a) Valores pessoais — Caracterizados pelo que o individuo absorve de
valores durante a vida: “vem muito do que eu sou, do que eu gosto, da
minha visdo de mundo, eu acho que tem muito isso sim parte de uma
vontade pessoal de ajudar.” (E1);

b) Identificacdo com a causa — Ocorre quando algum fator gera um
sentimento de empatia com a causa: “Eu acho que é por se colocar no
lugar da mée da crianga.. Por pensar que podia ser com alguém proximo”

(E2); “vi situagdes desagradaveis que podiam acontecer comigo também.
eu me coloquei no lugar dessas pessoas néo é legal” (E9); “em quase
todas a maior motivacdo foi por serem bebés ou criangcas muito
pequenas.” (E8); “percebi que tenho uma atragcdo especial por criangas
que tem cancer.” (E15);

c) Experiéncias passadas — Experiéncias vivenciadas pelo individuo ou
alguém proximo que podem influenciar suas decisées atuais: “Minha avo
teve cancer, ficou preocupada com a queda de cabelo, mas, felizmente, o
tratamento foi eficaz. Ela ndo precisou de peruca, o cabelo ndo caiu
tanto. Quando vi criancas tdo pequenas, enfrentando um problema
assim, imaginei como eu me sentiria no lugar delas.” (E6); “Ja sou
doadora de sangue ha vérios anos, principalmente depois gq Painho
precisou de doacdo de sangue qdo ele teve uma doenca séria. Entdo
acabei tomando a iniciativa p salvar outras pessoas uma vez a outras
pessoas salvaram meu pai.” (E12);

d) Fé — Envolvimento espiritual que influencia as atitudes dos individuos:
“uma fé sem obras ndo adianta muito NE [...]” (E3); “Tem um pouco da
filosofia que minha religido prega, que é a caridade para com o proximo

[...]” (E10).

Dentre as motivacdes citadas, cabe destacar que os que afirmaram
colaborar motivados por experiéncias passadas, proprias ou de parentes e amigos,
assimilam-se ao grupo de doadores definido por Cermak, File e Prince (1994) como
repayers, ou seja, pessoas que buscam retribuir alguma ajuda dada a elas ou

alguém préximo. A esse respeito, ainda cabe retomar a ideia de reciprocidade
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defendida por Botsman e Rogers (2011) e Bekkers (2010), em que as pessoas
colaboram no presente, para ajudar os outros e sentir-se bem, mas também para
criar uma sensacao de confianca, no sentido de que, caso precise algum dia, as
pessoas também estejam disponiveis para ajuda-las.

Algumas motivacdes que ndo sdo consideradas intrinsecas ao individuo,
mas que também ndo entra na categoria de motivacao extrinseca definida por Shirky
(2011), foram a confianga na campanha: “Fico motivada quando sei da real
importancia da doacdo e quando sei que a mesma sera de fato bem empregada”
(E11) e a facilidade na forma de colaborar. “acho que pela facilidade [...]
compartilhar é facil e, quando vocé vé uma necessidade de amigos de amigos, se
houver como, é simples ajudar também” (E13).

Desse modo, percebeu-se que diversas foram as motivacdes que fizeram
com o0 que os entrevistados colaborassem com as campanhas, sendo importante
destacar a identificagcdo que muitos sentem com a causa, muitas vezes por se
colocar no lugar do outro, e a influéncia que algumas experiéncias vivenciadas por
parentes tiveram sobre a decisao de colaborar com causas parecidas com a deles.

Além disso, foi possivel perceber que a questdo da identificacdo também
pode ser um motivo para nao colaborar com algumas campanhas, como demonstra
a fala dos E4 e E10, respectivamente, quando questionados se ja aconteceu de nao
se sentirem motivados a colaborar com alguma campanha: “Ja sim. Algumas
campanhas ndo me chamam atengdo por ndo condizer com o que penso”; “Ja [...]
muitas vezes por ndo me identificar com o propdsito”.

Ademais, outras razbes observadas como nao motivadoras para a
colaboracdo foram a desconfianca sobre a veracidade da campanha: “algumas néo
me motivam por sei la ndo me passar tanta credibilidade” (E1); “Varias vezes, por
receio de nao ser verdade” (E13); “por ndo confiar na publicagdo, nem conhecer
efetivamente a pagina ou a pessoa administradora.” (E16); bem como, quando as
campanhas aparentam ja ter muita colaboracédo “Quando eu vejo que a campanha ja
demonstra ter muitas adesbes” (E14); “Eu me motivo mais com campanhas
menores. Tem uma campanha que foi bem divulgada [...] tanto no Instagram quanto
no facebook (acho que mais pelo instagram, que tem hoje em dia 170 mil seguidores
em média), mas ndo me motivou a colaborar.” (E15).

Essa questdo da ndo motivacdo a colaborar é pertinente, pois aponta que,

de fato, existem fatores que sdo determinantes para que o individuo saia da inércia
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em relacdo a situacdo percebida e busque colaborar da maneira que lhe seja
possivel. A quantidade de ajuda que a campanha aparenta ja ter recebido também é
interessante, visto que demonstra que as pessoas tendem a querer ajudar
campanhas menores, em que a sua colaboracdo pode ser percebida realmente
como efetiva, como mostram Bekkers e Wiepking (2012) ao falarem sobre a
percepcdo de eficacia da acdo. Além disso, tal percepcdo também pode ser
entendida quando as pessoas confiam que o recurso dispendido sera utilizado, de
fato, para o fim prometido, uma vez que, segundo o estudo de Wiepking (2010), a
confianga influencia positivamente na propensé&o a colaborar.

Desse modo, tem-se que, da mesma forma que existem inumeras
motivacfes para explicar o comportamento do consumidor tradicional, também séo
inlmeros 0s motivos que levam as pessoas a consumirem campanhas sociais, bem
como a ndo consumirem. Esses aspectos devem ser compreendidos como forma de
entender as questdes que estdo envolvidas no comportamento pré-social dos
individuos, no que tange as campanhas sociais divulgadas online.

Por sua vez, quando questionados sobre como tomaram conhecimento da
existéncia das campanhas, a maioria citou o compartilhamento por parte de seus
amigos. Essa informacéo retoma a ideia de cascata social definida por Cha et al.
(2008). Tal cascata ocorre quando uma pessoa descobre algo novo e compartilha
com alguns de seus amigos, que compartilham com alguns de seus amigos, e assim
por diante, gerando uma propagacédo do conteudo ao longo das ligagcbes em uma
rede social (CHA et al., 2008). Assim, constata-se que a cascata social definida
pelos autores é de fundamental importancia para que as campanhas consigam obter
um longo alcance entre os usuarios das redes sociais, tendo sua chance de sucesso
aumentada.

Algumas pessoas afirmaram que tomaram ciéncia através da prépria pagina
da campanha. Essa questao retoma a importancia de se ter uma pagina especifica,
com informacdes claras sobre o objetivo e o percurso da campanha. Além disso,
também foi dito que o apelo de famosos nas suas paginas de redes sociais foi 0 que
fez com que algumas pessoas conhecessem a campanha “Eu fiquei sabendo por
pessoas famosas falarem sobre as campanhas [...] acho que n&o ficaria sabendo
das campanhas se eles ndo tivessem postado.” (E2). Essa questdo € importante de

ser abordada, pois retrata o efeito de rede descrito por Katona, Zubcsek e Sarvary
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(2011), que aponta que as pessoas com mais amigos nas suas redes sociais, sao
mais influentes por terem mais caminhos para difundir a informacéo.

No entanto, esse efeito ndo necessariamente inicia-se com pessoas
famosas. Pelo contrario, muitas vezes essas pessoas tomam ciéncia de determinado
assunto a partir da divulgagdo em massa que ocorre quando muitas pessoas
compartiiham o mesmo assunto, de modo que, quando o famoso compartilha,
amplia consideravelmente as dimensdes, por possuirem um numero grande de
amigos. Dessa forma, todos os entrevistados afirmaram ja ter indicado as
campanhas para 0s amigos, justamente com a intencdo de conseguir mais adeptos

para a causa:

Indiquei. Pra ter mais gente ajudando (E2)

Indiquei sim para aumentar a quantidade de adeptos. Quanto mais ajudas,
melhor. (E3)

Sim. Quando acredito nas campanhas, sempre indico. (E11)

Siiim, sempre. Qto mais doacdes, mais vidas salvas!! (E12)

Sim! Porque eu sei que outras pessoas, assim como eu, quer ajudar outra
pessoa e as vezes nem sabe como. (E15)

Sim. Fago compartilhamento para todo o publico com a pretensdo de atingir
mais pessoas, favorecendo a existéncia de mais colaboradores/as. (E16)

Percebe-se que a partir de tais indicacdes € que as campanhas ganham
félego e atingem um numero cada vez maior de colaboradores. Com base nas falas
acima, € possivel compreender que as pessoas tém nocdo desse fato e, na grande
maioria das vezes, buscam, além de colaborar com o que de fato foi pedido, atrair
pessoas do seu grupo social para contribuir com a causa.

Esse fato chama atencdo para a importancia das ferramentas
disponibilizadas pelas redes sociais para a captacédo de adeptos tendo em vista que,
como mencionado pelo E15, muitas pessoas querem ajudar, mas ndo sabem como
e, quando se deparam com a campanha sendo divulgada em suas redes sociais,
percebem que colaborar pode ser muito mais simples do que se imaginava, uma vez
gue, segundo Belk (2007), os individuos sao impelidos a continuar compartilhando
guando outra pessoa compartilha com ele. Desse modo, pode-se perceber nesta
pesquisa que o processo de colaborag¢do as campanhas sociais seria dificultado sem
essa ferramenta, tornando-as menos viaveis.

Isso ocorre devido ao impacto que as novas tecnologias tém sobre o modelo
atual de mercado, englobando, assim, o consumo colaborativo que esta cada vez

mais em alta. Logo, essas ferramentas sao utilizadas como forma de maximizar o
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alcance da informacdo para que mais pessoas sejam atingidas. Da mesma forma
que as campanhas aqui estudadas, que fazem divulgacdo por meio das redes
sociais e suas ferramentas, inimeras empresas tém-se utilizado dessas ferramentas
como forma de promover seus produtos, bem como atrair um maior publico, muitas
vezes aliando as estratégias de marketing, como a realizacdo de promocdes online.

Por isso, autores como Belk (2014) e Botsman e Rogers (2011) consideram
que as ideias do consumo colaborativo vém sendo recriadas através das novas
tecnologias de rede, além de estimular a criatividade coletiva do consumidor,
ampliando a interacdo entre os individuos, visto que a medida em que as redes
sociais se tornam ainda mais expressivas, 0s consumidores podem influenciar cada
vez mais uns aos outros.

Dando continuidade, o tépico a seguir ira abordar a visdo dos participantes a

respeito de suas atitudes para com as campanhas como uma forma de colaboracéo.

4.2.3 Consumo Colaborativo

Como visto, o consumo colaborativo vem ganhando cada vez mais for¢a no
cenario atual, principalmente devido ao auxilio da tecnologia. Essa pratica é mais
visualizada no contexto de partilha de bens materiais, porém, compreendendo o
consumo em seu sentido ampliado, a colaboragéo entre os individuos no que tange
ao alcance do objetivo de muitas campanhas sociais divulgadas nas redes também
pode configurar uma forma de praticar o consumo colaborativo.

Nesse sentido, os participantes foram inquiridos a respeito do que entendem

por colaboracao, a Quadro 4 abaixo apresenta as respostas.



Quadro 4 — Visao dos participantes sobre colaboracgéo

O que vocé entende por colaboracéo?

El

Pra mim colaboragdo tem vérios sentidos. Tanto no sentido de colaborar em
termos financeiros, em termos de entrega de material, de doag&o de estruturas
fisicas — por exemplo, uma casa, um prédio, enfim... — também eu entendo
colaboracdo como uma pessoa ou instituicdo, e ai eu tou falando de
colaboracéo tanto a nivel de uma pessoa, a nivel de uma instituicao, a nivel de
uma cidade, a nivel de um pais, € no sentido de sensibilizar e de agir em
termos de realmente facilitar, por exemplo, o seu tempo, doar seu tempo pra
pessoa, pra que ela possa ter uma determinada atividade ou ajudar na

divulgagéo.

E2

Eu entendo que colaborar é uma forma de ajudar. Pode ser desse jeito,
através de doacgles, ou através de uma facilitacdo, ser mais compreensivo
com alguma situacao.

E3

Nas redes sociais, colaboracdo € qualquer atitude que possa ajudar ao
organizador a alcancar seu objetivo tipo uma doagéo, uma divulgacao.

E4

Ajudar em algo ou alguém com alguma coisa que traga beneficios.

ES

Colaboracgédo é toda ajuda financeira ou ndo para melhorar as condi¢des de
outras pessoas.

E6

Ajudar. Fazer aquilo que eu gostaria que os outros fizessem por mim, sem
esperar algo em troca.

E7

Colaboragédo pra mim € justamente o ato de colaborar, de se dispor de alguma
maneira a ajudar, seja através de doacdo de dinheiro, de tempo, de recurso,
de mao de obra... Vocé ir auxiliar aquela causa da maneira que lhe for
conveniente.

E8

Ajudar. Do jeito que puder. Ser solidario com o outro.

E9

Eu vejo uma acdo/uma atividade que é feita com mais pessoas num grupinho,
nao precisa ser um grupo grande de pessoas quando varias pessoas juntas
trabalham para algo ou ajudam uma causa ou criam algo.

E10

Colaborar € vocé conseguir unir recursos e pessoas com o mesmo objetivo
para ajudar algo ou alguém.

Ell

Ajudar algo a da certo.

E12

Qdo de forma direta ou indireta eu esteja contribuindo com aquele fim,
enriguecendo o objetivo final daquela campanha.

E13

Acredito que qualquer atitude no sentido de ajudar é uma colaboragcdo. Até
uma ajuda pequena ja conta.

E1l4

Acho que existem dois tipos... uma colaboracdo mais direta e efetiva, na qual
vocé faz exatamente o que a campanha pede: doar dinheiro, doar
mantimentos, doar sangue... E existe uma colaboracéo indireta... na qual vocé
compartilha a informacao... fazendo com que a campanha chegue até outras
pessoas. A segunda ndo € menos importante. pois considero importante o
agente multiplicador. Quanto mais pessoas tiverem acesso a campanha, mais
pessoas podem se sensibilizar, mas no geral acho que as pessoas
compartilham mais do que qualquer outra coisa...

E15

Pra mim, colaborar é ajudar o proximo de alguma maneira.. Se eu ndo posso
ajudar no momento, mas se eu ajudar a divulgar a repassar e conseguir outras
pessoas que podem ajudar isso é uma forma de colaborar. Qualquer forma de
mobilizagdo em prol do bem do proximo é um meio de colaborar.

E16

Colaboracéo € cooperar, apoiar, se solidarizar. Colaborar com algo ou alguém,
muitas vezes distante do nosso cotidiano e do nosso circulo, por se sensibilizar
com a situacao real e atual.

Fonte: Elaboracéo propria (2015).
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Como dito, colaboracéo, nesta pesquisa, é entendida como o simples ato de
ajudar, uma vez que tem como foco principal o0 consumo colaborativo no que tange
as campanhas sociais. Dessa forma, foi possivel observar que, na maioria das
definicbes dadas pelos entrevistados, usou-se o termo ajuda, apontando que a ideia
de colaboragdo como sindnimo de ajuda é nitida na mente dos participantes.

Além disso, € importante destacar a fala do E9 quando afirma que a
colaboracgéo ocorre “quando varias pessoas juntas trabalham para algo”. Essa é a
ideia central do consumo colaborativo, independente do objetivo final ao qual se
propde o projeto. Como j& mencionado anteriormente, existem diversas maneiras de
realizar o consumo colaborativo, como demonstram 0s sistemas descritos por
Botsman e Rogers (2011), e em todas elas a base € o trabalho em conjunto entre as
pessoas em prol de um objetivo em comum.

Ainda cabe evidenciar a fala do E6 quando diz que colaborar € “fazer aquilo
que eu gostaria que os outros fizessem por mim, sem esperar algo em troca”, visto
gue essa questdo perpassa pela ideia de altruismo puro apresentada no estudo de
Lwin, Phau e Lim (2013). Os autores apontam que quando as pessoas se envolvem
em doacdo para caridade podem estar sendo motivadas por um altruismo puro, em
que a Unica intencdo é ajudar ao proximo, todavia também ressaltam que ha o
altruismo impuro, em que o individuo ndo compartilha os seus recursos apenas para
o fornecimento de um bem publico para a sociedade, mas também para gerar um
beneficio privado, como um bem-estar emocional ou uma satisfacdo pessoal. (LWIN;
PHAU; LIM, 2010; BEKKERS; WIEPKING, 2012).

Nesse sentido, Chell e Mortimer (2014) verificaram, em seu estudo, que 0s
doadores de sangue foram movidos, principalmente, por um altruismo impuro, ou
seja, eles buscavam com o ato de doacdo, além de ajudar os outros, uma
gratificacdo pessoal. Na presente pesquisa, percebeu-se que, na maioria das vezes,
houve essa gratificacdo pessoal com o ato da ajuda, independente do tipo de
colaboracdo, como demonstra a fala do E15: “E muito gratificante... € um sentimento
até dificil de explicar. Todo o bem volta pra vocé [...]".

Outra fala interessante de ser retomada é a do E14, que identifica duas
maneiras de colaborar com campanhas sociais que sao realizadas nas redes sociais
online: direta e indiretamente. Essa ideia corrobora com Barki e Hartwick (1994), que
destacaram que o comportamento colaborativo ocorre quando ha uma contribuicéo

com algo, seja de maneira direta ou indireta.
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Nesse caso, a colaboragcdo direta seria quando a pessoa da exatamente
aquilo que se esti sendo pedido, como, por exemplo, um recurso financeiro ou a
prépria doacdo de sangue. Ja a colaboracdo indireta pode ser representada pelo
compartilhamento da informacdo, sendo, como afirmou o E14, um agente
multiplicador e tdo importante para as campanhas quanto a colaboragéo direta.

Dessa maneira, a partir da percepcédo de que as pessoas podem colaborar
de diferentes formas, é possivel observar que ha niveis de colaboracdo como
afirmaram Passy e Giugni (2010), uma vez que uns empregam mais tempo e esforco
do que outros em seus atos. Nesse sentido, foi possivel observar nesta pesquisa um
pouco de cada um dos trés tipos de colaboradores descritos por Sebastido e Elias

(2012), como apresenta a Figura 17.

Figura 17 - Tipos de colaboradores

"Sempre colaboro com campanha de
doagdo de sangue. Também compartilho
campanhas de doagbes de drgaos [...]
Fago doagao e compartilho no face As
vzs tiro foto eu doando e posto no face
pra encorajar outras pessoas” (E12)

Ativistas

"Minha ajuda sempre foi financeira

[..]" (E8)

Contribuintes

"Sempre compartilho campanhas que
tem como objetivo encontrar uma
pessoa ou um animal. Também
compartilho campanhas que pedem

doacao para algum paciente em
tratamento, ou para alguma insti
filantropica. "

Fonte: Elaboracao prépria (2015)

Contudo, observou-se que 0s entrevistados se enquadraram em mais de um
tipo de colaborador, uma vez que todos colaboraram mais de uma vez e de
maneiras distintas. Sendo assim, foi identificado, nesta pesquisa, que realmente ha
niveis de envolvimento com as campanhas e tipos de colaboradores, no entanto
dentre os entrevistados, percebeu-se que todos, em algum momento, foram mais de

um tipo de colaborador, visto que o seu nivel de envolvimento dependia do tipo de
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campanha. Por exemplo, o E14 foi identificado como ativista like em uma campanha,
uma vez que ele apenas compartiihou a informacdo, todavia em outra ele foi
contribuinte, quando apenas doou o dinheiro, e em outra campanha foi ativista, uma
vez que além de doar sangue também compartilhou a informacdo para conseguir
mais contribuintes.

Percebeu-se, entdo, que ndo ha como definir uma predominancia nos tipos
de colaboradores, visto que, nas situacdes citadas pelos entrevistados, o tipo da sua
colaboracdo dependia de outros fatores, como o tipo da campanha, bem como os
recursos disponiveis para colaborar. Desse modo, verificou-se que todos os
entrevistados possuem uma opinido formada sobre o que é colaboracdo e todas
condiziam, de alguma forma, com o objetivo desta pesquisa. Ainda, todos afirmaram
entender que suas atitudes para com as campanhas foram um tipo de colaboracéo,
desde a doacdo em si até o compartilhamento da informacéo.

Contudo, cabe destacar a fala do E15:

Ainda tenho a impressdo de que ajudar de forma mais financeira ta
enraizado no senso comum. Digo isso porque teve uma campanha que eu
nao colaborei com dinheiro, mas consegui com que outras pessoas
doassem para a campanha, mas fiquei com peso na consciéncia porque eu
mesma nao contribui com dinheiro (E15).

Essa fala retrata a ideia de muitos a respeito de campanhas sociais, posto
gue quando ndo possuem recursos financeiros, se eximem de qualquer outra forma
de ajuda. Essa ideia muitas vezes € disseminada por estudos a respeito do tema
(BEKKERS; WIEPKING, 2012, AWANG et al., 2015; CHELL; MORTIMER, 2014),
gue comumente utiizam o termo “doagdo para caridade” referindo-se
exclusivamente a doacédo financeira. Entretanto, percebe-se através das falas dos
entrevistados apresentadas até aqui que ha inUmeras outras formas de colaborar
com causas sociais tdo ou mais importantes quanto a financeira.

Apresentadas as questfes referentes aos trés principais temas abordados
nesta pesquisa que dao base a sua ideia central, serdo apresentadas no proximo
tépico questdes relacionadas ao modelo de pesquisa, que trata do processo de

deciséo de ajuda.
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4.3 MODELO

Sabe-se que o modelo da presente pesquisa € baseado no modelo tedérico
de Guy e Patton (1989) acerca de como o processo de decisdo de ajuda esta
estruturado. O processo, segundo 0s autores, perpassa cinco estagios (vide Figura
13) e diversos sédo os fatores que incidem sobre ele para que o individuo decida ou
nao pelo comportamento de ajuda. Por ser uma adaptacdo do modelo a luz das
redes sociais online, tais fatores foram adequados ao contexto em questdo. Desse
modo, este tdpico ira apresentar a andlise a respeito dos fatores internos e externos
gue podem influenciar a decisao de colaborar ou ndo com campanhas sociais nas

redes sociais online.

4.3.1 Fatores internos

Os fatores internos sdo aqueles considerados como caracteristicas do
individuo, ou seja, que perpassam guem ele €, com o que se identifica e suas
percepcbes a respeito de determinadas situagfes. Assim, no que tange aos
conhecimentos, habilidades e recursos, Guy e Patton (1989) apontam que o0s
individuos tendem a ajudar quando percebem que podem, isto é, que possuem 0s
recursos certos para efetuar a ajuda. No contexto das redes sociais online,
guestionou-se aos entrevistados quais 0s recursos disponiveis foram mais influentes
na deciséo de colaborar com a causa.

Dentre todos os recursos disponiveis nas redes sociais, 0 mais citado foi o
compartilhamento, que pode ser uma ac¢do, como mencionado anteriormente, no
entanto também € o nome de um recurso disponibilizado pela rede social Facebook,
que permite que o individuo, como ja diz a palavra, compartilhe determinada
informacédo em seu préprio perfil da rede, possibilitando que todos 0os seus amigos
virtuais vejam aquela publicacdo. Esse recurso €, dessa forma, o principal
responsavel pelo efeito cascata da informacéo, “o recurso do compartilhamento faz
com que outras pessoas possam ajudar também e quando muitas pessoas
compartilham a mensagem se espalha rapidamente” (E15).

Além deste, varios outros recursos foram citados como influentes na deciséo

de colaborar, como apontam as falas abaixo:
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Curtir a pagina de determinados setores ou determinado evento pra vocé
continuar recebendo outros tipos de campanhas associadas aquela que
vocé ajudou (E1);

O que facilitou pra mim principalmente foi a divulgacdo da conta bancaria
nas redes sociais e eu ter um aplicativo no celular que permitisse que
fizesse logo a transferéncia. (E2);

O fato do alcance aumentar de acordo com o numero de curtidas, os
comentarios comprovando a seriedade da campanha e o
comprometimento de outras pessoas [...] 0os participantes postaram fotos
do tamanho de cabelo doado e usaram hashtags da campanha... Ao clicar
na tag, podia ver gquantas pessoas tiveram a mesma atitude de doar e a
experiéncia individual de cada uma. (E6);

[...] 2 unido de texto e imagem, a possibilidade de marcar pessoas, essa
guestéo de ter numero de conta disponivel, telefone para contato [...]. (E13);

[...] Criar perfis que descrevem a campanha, publicar fotos de todo o
processo [...] (E15);

O acesso as transferéncias bancérias virtuais, rifas virtuais, a informacao
sobre locais e horarios divulgados nas paginas, 0 recurso “eventos” que
informa e funciona como lembrete (E16).

Nesse sentido, observou-se que 0s participantes demonstraram possuir as
habilidades necessérias para o manejo dos recursos citados como forma de otimizar
0 seu uso, aumentando as possibilidades das campanhas atingirem um ndmero
maior de pessoas. Importante destacar que a transferéncia bancaria ndo é um
recurso especifico de uma rede social, mas se torna possivel a partir da unido de
recursos da rede, para divulgacdo dos dados bancarios, com o internet banking,
facilitando a doacao financeira. Esse recurso se demonstrou importante entre os
entrevistados, pois “ajuda muito para que eu realize a doacdo. Caso eu tenha que
me deslocar até o banco, praticamente anula a minha possibilidade de doar” (E11).

Nesse caso, percebe-se que os recursos disponibilizados pelas redes
facilitam o processo de colaboracéo, sendo, por vezes, um fator determinante para
gue se tome a deciséo de colaborar, como apontam os estudos de Bekkers (2010) e
Bekkers e Wiepking (2011), que identificaram que as pessoas tendem a colaborar
mais quando se leva menos tempo e quando se pode realizar a acdo com menos
custos envolvidos.

Nesta pesquisa, alguns participantes demonstraram concordar com a
afirmacao dos autores, como € possivel perceber na fala do E11 mencionada acima.
Entretanto, nem todos se referiram a essas questdes como importantes, alguns se

dispuseram a colaborar inclusive quando tiveram que gastar mais recursos, como &
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caso do E13: “falei com 2 colegas, peguei eles em casa, levei no hemocentro e
deixei em casa de volta foi minha forma de convencé-/os a ir”.

Alguns dos entrevistados citaram, ainda, o uso do recurso hashtag que,
como ja mencionado neste trabalho, agrupa postagens referentes a um mesmo
tema, permitindo encontrar determinados assuntos com mais facilidade. Nesse
sentido, quando as campanhas séo divulgadas com uma hashtag definida, como o
exemplo dado anteriormente do #icebucketchallenge, torna-se mais facil encontrar
todas as postagens referentes a ela, ficando as informacgdes a seu respeito mais
visiveis para os colaboradores, como uma forma de, inclusive, transmitir confiancga,
uma vez que ficam expostas todas as informacdes ja fornecidas sobre a campanha,
bem como as pessoas que ja mencionaram algo sobre ela.

E possivel afirmar que todos os recursos citados pelos participantes tém sua
parcela de contribuicdo para que as campanhas possam obter sucesso, visto que,
quando bem utilizados, otimizam o tempo fazendo com que a informagdo navegue
de maneira mais rapida e precisa. Desse modo, torna-se essencial que tanto os
idealizadores das campanhas quanto os colaboradores tenham as habilidades
necessarias para seu uso.

Por isso, quando questionados se os conhecimentos e habilidades que
possuiam a respeito dos recursos disponibilizados pelas redes sociais eram
significativos, a maioria dos entrevistados respondeu que sim, uma vez que “saber
utilizar a seu favor os recursos das redes sociais, faz a maior diferenca, em relagéo a
curtir, compartilhar, encaminhar” (E7). Assim, o E6 afirmou pesquisar antes “para me
certificar de que se tratava de algo sério. HA muitas campanhas que enganam as
pessoas no facebook, mas muita gente compartilha, por ingenuidade ou ndo sei o
qué...”. J4 o E13 considerou seus conhecimentos e habilidades significativos, visto

que:

Se eu fosse meu pai, acabaria ndo doando por ter que passar no banco pra
depositar kkkkk (no caso da doacdo em dinheiro), mas tem outras questdes
também: se vocé ndo tem a habilidade de procurar pessoas, selecionar
fatos, checar informacdes... ou doa pra quem nao precisa ou ndo doa com
medo.

Observa-se na fala do E13 que o seu pai ndo possui 0s conhecimentos e
habilidades necessarios para colaborar com uma campanha online e, desse modo,

provavelmente deixaria de colaborar. Isso reafirma a importancia de conhecer bem
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os recursos disponiveis nas redes sociais, e mais, conhecer como eles podem
potencializar as campanhas sociais, visto que tais recursos podem ser utilizados de
formas distintas a depender do obijetivo final.

O fator referente a experiéncias passadas aborda questdes que visam
compreender se, de alguma forma, experiéncias anteriores da vida do sujeito
tiveram influéncia na sua decisdo de colaborar com as campanhas. Nesse sentido,
Lee, Piliavin e Call (1999) apontaram em seu estudo que tais experiéncias foram
mais determinantes na intencdo de doar sangue do que de doar tempo e dinheiro.

Na presente pesquisa, percebeu-se que as experiéncias passadas dos
participantes tiveram alguma influéncia na sua decisdao de colaborar com as

campanhas, independente do tipo, como demonstra a fala do E6:

Acho que a falta de suporte durante a infancia/adolescéncia. Outras
pessoas que ndo tinham obrigacdo de me ajudar me ajudaram. Hoje, com
gratiddo, vejo essas pessoas como responsaveis por tudo que consegui.
N&o sei explicar bem... Acho que a gratiddo perpetua esse ciclo de
ajudar pessoas que precisam (E6).

Desse modo, as experiéncias passadas dos individuos, nesta pesquisa,
englobam questdes vivenciadas por eles ou por alguém préximo, como retrata a fala
do E12 “Ja sou doadora de sangue ha varios anos, principalmente depois q Painho
precisou de doacdo de sangue qdo ele teve uma doenca séria. Entdo acabei
tomando a iniciativa p salvar outras pessoas uma vez a outras pessoas
salvaram meu pai” e a colaboracdo com campanhas sociais fora do ambiente
virtual, uma vez que se constatou que a grande maioria dos entrevistados ja tinha
tido alguma experiéncia com campanhas sociais também fora desse ambiente, o
gue pode significar uma predisposicdo a colaborar, que é impulsionada pela

facilidade do ambiente virtual:

[...] a facilidade de contribuir em uma campanha online € bem maior, na
minha opinido e acho que se essas mesmas campanhas fossem feitas
online elas atingiriam um namero muito maior de pessoas porque tem muita
gente que pode e quer ajudar, mas nao tem tempo de parar para comprar
algo (E15).

Nesse ponto, esta pesquisa difere do estudo de Li, Chen e Popiel (2015),
visto que nele os resultados demonstraram limitagcdes das redes sociais online como

local para construcdo e mobilizacdo de apoio social. Para os autores, o que
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acontece nessas redes permanece |4, ndo transbordando para o contexto off-line.
Contudo, nesta pesquisa observou-se que apenas dois participantes nao tinham
colaborado com campanhas fora do meio virtual e, além disso, muitos dos
participantes que contribuiram de maneira online dispuseram de outros recursos
para contribuir no meio off-line, como foi o caso de quem colaborou doando sangue
e cabelo. Assim, percebe-se que as redes sociais, para o0s participantes desta
pesquisa, sdo vistas como uma ferramenta de apoio as campanhas, no entanto, ndo
se limitam a elas.

As experiéncias passadas dos individuos ainda abrangem o envolvimento
em alguma campanha virtual que pode servir de motivacdo para uma futura
colaboracéo: “essas das criangas, por exemplo, eles foram para os Estados Unidos.
Deu certo por uma parte. Dai motiva a ajudar mais” (E2), bem como o fato de ja ter
necessitado realizar uma campanha online para si ou alguém proximo ‘tive uma
amiga que realmente precisou arrecadar dinheiro para custear o tratamento, vi quao
significativa e influentes séo essas campanhas” (E11).

A questdo de ja ter precisado da colaboracdo de outras pessoas para
alcancar um objetivo, principalmente quando se refere a um tratamento de saude
para alguém préximo, foi recorrente entre os entrevistados, o que mostra que as
pessoas percebem a eficacia que esse tipo de campanha tem, uma vez que quando
necessitam recorrem a essa estratégia. Dessa maneira, essa questdo aparenta ter
sido fator importante na decisdo de colaborar com a causa de terceiros, “pois
quando vocé vivencia o problema de perto se sensibiliza com facilidade” (E14).

Ainda nos estudos de Lee, Piliavin e Call (1999), foi observado que os pais
podem ter influéncia nas decisdes dos filhos em se envolver em um comportamento
de ajuda. Essa questdo também pareceu relevante nesta pesquisa, como

demonstram as falas a sequir:

[...] quando eu era crianga a minha méae ajudava o centro espirita com
alimentos ou melhor ela ia nos bairros mais pobres levar sopa e ela me
levava junto e eu ficava responsavel de entregar o pao, doagdo de
brinquedos no natal. (E9);

[...] Mainha sempre gostou muito de ajudar, colaborar.. Cresci vendo ela
fazer isso. Com certeza me influenciou (E2).

[...] vai muito dos valores e principios de cada pessoa eu acho que
experiéncia de familiares por exemplo sempre foi meu pai ajudar muito a
igreja, ajudar as pessoas [...] (E1);

Desde a infancia fui incentivada a doar, brinquedos, roupas [...] (E7);
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Desse modo, tem-se que, de maneira geral, as experiéncias passadas
vivenciadas pelos participantes foram importantes nas suas decisdes de colaborar
com as campanhas sociais online, no que tange a experiéncia com outras
campanhas fora do meio online, a experiéncia prépria ou de parentes e amigos de ja
terem necessitado da ajuda de terceiros e a influéncia dos pais. Além disso,
percebe-se que as experiéncias atuais podem ser fatores determinantes para futuras
colaboracoes.

Tal questdo de experiéncias ja vivenciadas pode gerar uma identificacdo
com a causa que, como ja mencionado, pode ser um agente motivador para a
colaboragdo com as campanhas. Desse modo, a identificagdo, que também é
considerado um fator interno, basicamente foi entendida pelos entrevistados de duas
formas: o ato de se colocar no lugar do outro, definido por Bekkers (2010) como
empatia, ou realmente estar passando ou ja ter passado por uma situagao igual ou
parecida.

Passy (2003) descreve que a identificacdo ocorre quando valores
compartilhados pelo individuo podem o influenciar na participagcdo de uma acgao
coletiva. Desse modo, observou-se que muitos dos entrevistados tém como valor
pessoal se colocar no lugar do préximo, imaginando que um dia também pode

precisar de apoio, como apontam as falas a seguir:

Quando a gente sente que poderia ser com a gente [..] A gente se
envolve emocionalmente. (E2);

N&o por alguma coisa que aconteceu comigo, mas por imaginar que um
dia poderia acontecer. (E8);

Identificagcdo ndo de similaridade de condicdo, mas de sentimento de
poder estar no lugar da outra pessoa, na mesma situagéo. (E10);

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

Imaginar que posso ter um filho que um dia podera precisar da ajuda de
outra pessoa. Ou até eu mesma. O exercicio de se colocar no lugar do
outro (E15).

Outros enxergaram a identificagdo no sentido de perceber alguma
similaridade com a situacdo, como foi o caso do E1 “acredito que tenho alguma
identificacdo, porque eu ja ajudei campanhas com pessoas que estavam com cancer

e eu tenho histérico na familia bastante grande de pessoas com cancer, entao, tem
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essa identificacdo” e E6 “o fato de ter alguém na familia passando pelo mesmo tb
me fez pensar nisso”.

Dessa forma, quando questionados se a identificacdo com a causa tinha
sido agente influenciador na decisdo de colaborar, a maioria dos participantes
respondeu de maneira afirmativa, posto que “é mais dificil se consegquir influenciar
sem a identificagdo com o proposito” (E10). A partir disso, é possivel perceber que a
participacdo em acdes coletivas, como € o caso das campanhas sociais online, € um
processo de identificacdo e que, como apresentado, h4d mais de uma forma de
identificar-se.

No que tange a percepcao de eficacia, Bekkers (2010) acredita que as
pessoas estdo mais inclinadas a ajudar quando percebem que essa ajuda ira de fato
aliviar a necessidade do beneficiario. Desse modo, os participantes foram inquiridos
se conseguiam enxergar que a ajuda dada tinha sido fundamental para a campanha.
Nesse sentido, alguns dos participantes consideraram que a ajuda dispensada foi
fundamental “porque acredito que cada um dando sua parte, o todo se é alcancado”
(E10); “cada ajuda por menor que seja é importante” (E14). Contudo, houve quem
nao enxergasse dessa maneira “ndo muito [...] Acho que a colaboracdo conjunta é
fundamental nesse caso” (E6). Apesar de parecerem contrarias, observa-se nas trés
falas a necessidade da acao coletiva, ou seja, de haver o envolvimento de mais de
uma pessoa buscando um mesmo resultado, sendo esse o0 principio do consumo
colaborativo: pessoas colaborarem umas com as outras em torno de um objetivo em
comum.

Assim, estudos tém demonstrado que pessoas que enxergam a acao
coletiva como eficaz sdo mais propensas a participar de uma (BEKKERS, 2010).
Nesse sentido, Passy e Giugni (2010) identificaram que a percepc¢ao da eficacia da
acao foi o fator mais importante para a decisdo de participar. Observaram, ainda,
gue a sensacao de contribuir positivamente para mudar as coisas através do proprio
envolvimento ndo s impulsiona as pessoas a se envolverem em uma ac¢ao coletiva,
ndo obstante tende a leva-las a se envolver com mais intensidade.

Dessa maneira, os participantes foram questionados se percebiam que os
objetivos das campanhas tinham sido alcancados de maneira eficaz e todos

responderam afirmativamente, destacando a fala do E1:
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As campanhas, atingiram o0s objetivos porque eu acredito que
principalmente, o principal objetivo é o engajamento, o envolvimento de
outras pessoas e quando se consegue atingir uma determinada quantidade
de pessoas, eu acredito que ja atingiu, pelo menos em parte, o objetivo.
Entdo, eu acho super valido esse tipo de campanha também pelo meio
virtual.

Observa-se na fala acima que o entrevistado considera que o0 objetivo
principal das campanhas realizadas no meio virtual é o envolvimento das pessoas e
considera ainda que a forma como a campanha € divulgada € importante para atingir
uma quantidade maior de pessoas, julgando valida a divulgacdo no meio virtual.
Nesse sentido, todos os participantes afirmaram acreditar que as redes sociais tém
influéncia na eficacia das campanhas, pois “é o melhor e mais rapido meio de
propaganda em que todos estdo conectados sempre [...] podemos participar de todo
andamento da situagéo, ficamos mais proximas dos casos” (E5).

Ainda, porque “tem uma capacidade de difusao de informacdes muito rapida,
permitindo que pessoas de todo o0 mundo possam ajudar em uma campanha, que de
outra forma, s6 abrangeria no maximo algumas cidades ou estados” (E11), uma vez
que é “a forma mais rapida de atingir o maior nimero de pessoas em pouco tempo
com alguma divulgacdo” (E10).

Desse modo, entende-se que as redes sociais online podem ampliar a
percepcao de eficacia de uma campanha, justamente pelo fato de permitir que os
colaboradores acompanhem o seu decorrer, sendo possivel verificar se 0s recursos
dispendidos estédo realmente sendo utilizados para alcancar o fim pretendido.

Ja em relacdo aos beneficios psicolégicos, Bekkers e Wiepking (2012) os
descrevem como uma sensacdo de bem-estar e alegria em ajudar, isto é, a
satisfacdo com a experiéncia de colaboracdo. Nesse sentido, buscou-se verificar
como os participantes sentiam-se ao colaborar com as campanhas.

O sentimento de felicidade foi o mais citado pelos participantes: “O
sentimento de felicidade é o maior. Poder ajudar € muito gratificante. Saber que de
alguma forma vocé pode ajudar as outras pessoas faz com que eu me sinta bem,
mas util, menos egoista [...] (E8)”; “Eu sinto felicidade né.. de t4 participando das
campanhas, de colaborar [...]” (E1). Também foi citado o sentimento de amor e
solidariedade: “Aiiii. Eh uma sensacao inexplicavel. Eh um sentimento de amor ao
préximo, de solidariedade, vc se sente um ser humano melhor; ndo sei explicar

direito, mas eh muito bom saber q ta fazendo o bem, vc se sente alguem mais
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abencgoado, algo do tipo [...] Eh tao liiindo” (E12). Além de ‘Realizacdo. Porque
contribui fazendo minha parte” (E15).

A Figura 18 abaixo apresenta os sentimentos citados pelos participantes.

Figura 18 - Sentimentos ao colaborar com as campanhas

4,[ Felicidade ]

Sentimentos — ( Solidariedade ]
ao colaborar

com as —>[ Esperanca j
campanhas

5> [ Realizagio |

— > Amor

Fonte: Elaboracao prépria (2015)

Nesse sentido, notou-se, na maioria das falas, que o0s entrevistados
expressavam o0 sentimento seguido de uma frase que refletia como aquele
sentimento fazia tdo bem a si mesmo quanto ao necessitado. Por isso, quando
guestionados se a perspectiva de ter esse sentimento foi influente na decisdo de

colaborar, a maior parte dos respondentes afirmou que sim:

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

A gente faz isso pra ajudar e acaba se sentindo bem também, né?! (E2);

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

Me sinto alguém melhor fazendo o bem aos outros! E através desse simples
gesto consigo ter esse sentimento de "boa pessoa" Kkkkkk (E12);

Fazer o bem ao outro faz bem para vocé mesma e isso é bom (E15).
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Tais falas confirmam a ideia de que, muitas vezes, quando o individuo se
envolve com causas sociais esta em busca de fazer o bem também a si mesmo,
uma vez que °‘no fim das contas, ha uma sensagcdo que n&o precisa ser
compatrtilhada” (E13). Nessa perspectiva, Hibbert e Horne (1996) enfatizam que os
individuos tendem a colaborar pelo impulso de uma antecipagdo de beneficios
intrinsecos, de modo que se sintam melhores como pessoa.

O dultimo fator interno analisado foram o0s custos que o0s participantes
consideraram estar envolvidos na colaboracdo com as campanhas, pois, segundo
Passy e Giugni (2010) quanto mais elevados os custos percebidos, maior € a
barreira para a colaboracdo. Desse modo, foi possivel observar trés tipos de custos

percebidos pelos entrevistados: financeiro, emocional e de tempo, como apresenta a
Figura 19 abaixo.

Figura 19 - Custos envolvidos
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Fonte: Elaboracgao propria (2015)

Nesse sentido, os participantes foram questionados se tais custos exerciam
alguma influéncia na decisdo de colaborar com a campanha, de modo que algumas

pessoas entenderam que nao, que apesar de perceber os custos, eles ndo tinham
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influéncia sobre sua decisao; houve quem n&o percebesse sua atitude como um
custo: “ndo vejo como custo, vejo como dedicacdo” (E3). Porém, houve relatos de
gue os custos influenciaram de alguma forma sua decisdo em colaborar ou ndo com

a campanha.

Acho que o emocional é o que mais conta. Depois o financeiro. Porque
primeiro acho que tem que lhe chamar atencdo emocionalmente.. Tem que
tocar vocé de alguma forma.. E depois vocé ter a condicdo real de ajudar,
no caso a financeira (E2);

Algumas vzs j& deixei de doar por falta de tempo [...] As vzs ndo consigo ir
gdo quero por causa do tempo msm (E12).

Cabe ressaltar que a percepcéo do custo variou de acordo com o tipo de
campanha que a pessoa colaborou, de modo que os custos financeiros foram mais
recorrentes nas campanhas para tratamento de saude, em que normalmente é
solicitada uma ajuda em dinheiro para custear o tratamento. Apesar de, nesse caso,
o custo financeiro ter sido mais presente, houve um relato que abordava a questéao
por outra perspectiva: “O financeiro tem menos influéncia, porque a maioria das
campanhas te deixa livre para doar a quantia que deseja. Logo, vocé pode escolher
algo que caiba dentro do seu orgamento” (E11). Nessa fala, observa-se que, apesar
das campanhas estarem pedindo uma ajuda monetaria, em que claramente ha o
custo financeiro quando se doa, o participante observou que nesses pedidos
normalmente ndo sdo determinados um valor especifico, ficando o individuo livre
para colaborar com quanto puder.

Por sua vez, a percepc¢do de custo de tempo foi mais comum no que se
refere a doacBes de sangue, visto que quando se doa de fato o sangue, é
necessario se deslocar até o hemocentro, sendo exigido “no minimo 1 hora livre”
(E12). Ja a percepgdo de que ha custo emocional esteve bastante presente nas
doacbGes de cabelo, como retratado na fala do E6: “cabelo é importante para a
autoestima de qualquer pessoa, da mulher principalmente”. Esse fato retoma o
conceito definido por Belk (1988) a respeito da extensdo do self, em que o individuo
enxerga algo como parte do seu eu, sendo mais dificil desapegar daquele bem.

Ainda cabe destacar que quando a colaboragcdo para determinada
campanha foi feita unicamente através do compartiihamento da informacdo nao
foram citados o envolvimento de custos financeiros nem de tempo e, apenas em

alguns casos, foi mencionado o custo emocional. Tal fato pode acontecer devido a
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colaboracédo a partir do ato de compartilhar a campanha entre seus amigos néo
requerer muito esfor¢o, sendo, muitas vezes, feita de maneira automética.

Nesse sentido, Sebastido e Elias (2012) questionam se essa forma de
colaboracédo pode trazer ao individuo a falsa sensacéo de dever cumprido, como se
ele pudesse considerar que fez sua parte e se eximisse de qualquer outra forma de
colaborar. Li, Chen e Popiel (2015) também levantam essa questdo, visto que
afirmam que as ferramentas digitais tornam a participacdo online muito mais facil,
todavia a facilidade gera preocupacdes sobre a dedicacdo dos participantes e o
valor de sua acao. Contudo, nesta pesquisa nado foi observado esse fato, uma vez
que, como j& mencionado, todas as pessoas que afirmaram colaborar
compartilhando a campanha também colaboraram de outras maneiras com outras
campanhas.

Com isso, se encerra a andlise dos fatores internos que incidem sobre o
processo de decisdo de ajuda. Observa-se que, de algum modo, todos os fatores
aparentaram exercer algum tipo de influéncia sobre a decisdo de colaborar dos
entrevistados, mesmo que de maneira indireta ou até inconsciente. Nota-se que 0s
recursos disponiveis nas redes sociais sao percebidos pelos participantes como
Uteis para a criacdo, divulgacdo e otimizacdo das campanhas, sendo importante
destacar que tais recursos sado considerados essenciais também para outras formas
de consumo colaborativo, como no caso dos brechds online, em que fotos das pecas
sdo divulgadas e negociacdes sédo feitas, além dos grupos de carona, entre outros.
Alguns dos demais fatores internos também sdo considerados importantes em
outras vertentes do consumo colaborativo, como o0s custos envolvidos, que,
normalmente, tendem a ser avaliados em varias situacfes, bem como experiéncias
anteriores podem ser decisivas para um novo envolvimento. Desse modo, seréo
analisados no proximo topico os fatores externos que também podem exercer

alguma influéncia sobre esse processo.

4.3.2 Fatores Externos

Diferente dos fatores internos, os fatores externos se referem as
caracteristicas da situacdo, no que tange ao seu grau de urgéncia, as solicitacdes
dos pedidos de ajuda, ao envolvimento com o necessitado, bem como as diferentes

formas de colaborar com a mesma campanha.
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Desse modo, quanto a natureza do apelo, Guy e Patton (1989) afirmaram
que a urgéncia da situacao € fator influenciador da decisédo de ajudar. Entre os
entrevistados, notou-se que aqueles que colaboraram com campanhas que tinham
certo grau de urgéncia, normalmente doacdo de sangue dirigida a uma pessoa que
esta necessitando naquele momento e arrecadacdo de dinheiro para tratamento de
saude, revelaram que a urgéncia da situacdo ndo foi determinante para que se
tomasse a decisdo de colaborar, visto que a colaboracdo seria dada de qualquer
forma, no entanto, foi importante para que a acao néo fosse protelada, ou seja, fosse
feita 0 quanto antes: “era questao de vida ou morte entdo nao posterguei e ajudei
logo” (E9).

A questao da urgéncia também pode influenciar, além da agilidade da acéo,
a quantia despendida pelo colaborador: “devido a urgéncia em arrecadar, decidi doar
valores mais altos do que o habitual” (E11). Desse modo, em razdo de “saber q eh
possivel tirar alguém de uma situagdo q traga risco a sua vida” (E12), os
participantes se demonstraram preocupados em agir de maneira mais pontual nos
casos mais urgentes.

Ainda no que tange a natureza do apelo, os entrevistados foram
questionados se sentiram confianga por parte dos responsaveis pelas campanhas e
de que modo isso lhes era transmitido. Dessa forma, observou-se que ha a
preocupacdo de grande parte dos participantes em verificar a veracidade da
campanha, pois “o principal que esperamos de uma campanha é que a doacao seja
realmente destinada ao fim mencionado” (E3).

Com isso, cabe destacar que “a confianga se da mais pela atualizagdo das
informagées, pela transparéncia” (E16). Essa transparéncia ocorre “através de fotos
que eles (os organizadores) postavam sempre, de depoimentos, de videos que
fizeram do local, de planilhas” (E15). Além disso, foi destacado por um dos
participantes que, em muitos casos, 0 autor da campanha € um parente,
principalmente pai e mée, de modo que “essas pessoas passam seriedade,
comprometimento e principalmente o desespero. Acho que ndo da para duvidar do
desespero de um pai ou de uma méae” (E14).

Tal questdo é importante uma vez que retrata que, muitas vezes, as
campanhas surgem nao de caso pensado, com apelos de marketing, como
normalmente ocorre em campanhas sociais de algumas instituicbes de caridade,

mas sim do desespero de um parente ao ver seu familiar precisar de algo que ele,
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sozinho, n&o teria como conseguir. Nesse caso, a percepcdo de que a acao coletiva
€ essencial pra conseguir atingir o objetivo € que torna a campanha viavel.

Em relagcdo a outras pessoas envolvidas, Bekkers (2010) destaca que
gquando a solicitacdo vem de uma pessoa que ha possibilidades de se ver
novamente, ou seja, alguém mais proximo, ela tem maiores chances de ser
atendida. Na presente pesquisa, observou-se que boa parte dos participantes nao
conhecia a pessoa que precisava da ajuda, contudo normalmente conhecia a
pessoa que a solicitava, principalmente pelo fato de que a grande maioria tomou
ciéncia da existéncia da campanha através do compartilhamento de amigos nas
redes sociais.

Dessa maneira, um dos participantes destacou que “conhecia apenas quem
me fez o pedido. Teve influéncia por conhecer as pessoas q me pediram e eu saber
q de fato a pessoa precisava” (E12), pois “se é um amigo de um amigo, ndo é um

fake’”

(E13). Cabe salientar que todos os casos em que 0s entrevistados afirmaram
conhecer a pessoa que de fato necessitava da ajuda, eram voltados para tratamento
de saude, sendo apenas um para arrecadacéo de dinheiro e os demais para doacao
de sangue.

Isso parece acontecer devido ao fato de boa parte das campanhas de
doacdo de sangue, quando especificas para uma pessoa, ser local, isto €,
normalmente a campanha toma maior félego nas regiées préximas ao local em que
0 sangue pode de fato ser arrecadado. Apesar de que com o compartilhamento elas
tendem a abranger outras localidades, no entanto as citadas nesta pesquisa
aparentaram ser campanhas mais locais, sendo isso, inclusive, fator de motivagao
para a colaboracado: “0 que me faz querer ajudar é quando a necessidade é local.
Exemplo: uma pessoa precisando de sangue, que mora na mesma cidade que vocé
ou € amiga de seus amigos” (E13).

Com isso, percebeu-se que o fato de se conhecer alguém envolvido com a
campanha, seja quem necessita ou quem solicita, exerceu algum tipo de influéncia
sobre a decisdo de colaborar na maioria dos casos estudados. Porém, cabe
destacar que nem sempre quem solicita € alguém envolvido diretamente com a
organizacdo da campanha. Muitas vezes sdo amigos que se sensibilizaram com a

causa e passaram a disseminar a informacgéo entre pessoas do seu convivio. Nesse

" perfil falso.
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sentido, € importante observar a influéncia que os grupos sociais podem ter na
adesdo as causas sociais, visto que, segundo Bekkers (2010), a decisdo de
colaborar ou ndo pode gerar a aprovacdo do grupo ou prejudicar a imagem do
individuo perante 0 mesmo.

Por sua vez, a disponibilidade de recursos se refere a possibilidade de
colaborar de uma maneira diferente da que foi solicitada (GUY; PATTON, 1989).
Desse modo, percebeu-se que esse caminho alternativo foi tomado por muitos dos

participantes, principalmente no que diz respeito a doacéao de sangue:

Eu tenho anemia, baixa de hemoglobina... tenho impedimento para doar
sangue. Entdo campanhas desse tipo, normalmente eu compartilho (E14);

S6 com a divulgacdo, por exemplo nas campanhas de doagdo de sangue
(E8);

[...] eu tinha doado ha alguns dias, entdo ndo tinha como doar, ai
compartilhei no face pra chamar a ateng¢éo de outras pessoas (E12).

Contudo, houve outras situacfes em que também se buscou colaborar de
outra maneira: “Geralmente quando me pedem doacdo de alimento eu prefiro
transferir o dinheiro para a pessoa, para que eu ndo tenha que mudar minha rotina
para ir ao supermercado comprar”’ (E11); “ajuda financeira procuro ajuda com
pessoas proximas a mim” (E3). Dessa forma, percebeu-se que esse curso
alternativo de acéo pode ser, muitas vezes, facilitado pelo meio virtual, como nos
casos do compartilhamento e da transferéncia online, permitindo que a campanha
receba alguma ajuda, mesmo que néo seja a que havia sido solicitada, pois “ajuda
nunca é demais” (E4).

Como dito anteriormente, foi recorrente entre os entrevistados o curso
alternativo de ajuda em relacdo as campanhas de doacdo de sangue, posto que
muitos sdo os impedimentos para a concretizagdo da acgdo: diferengca sanguinea,
baixo peso, medo, entre outros citados. Por isso, o compartilhamento do pedido fez-
se bastante presente entre os exemplos citados pelos participantes de como
buscaram ajudar de outra forma quando ndo podiam colaborar com o que foi
solicitado. Entretanto, o compartiihamento da informacdo nao foi feito
exclusivamente por quem nao doou, visto que muitos afirmaram ter doado e, ainda

assim, compartilhado.
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Desse modo, destaca-se, mais uma vez, a importancia que os entrevistados
deram ao uso das redes sociais para colaborar com as campanhas, principalmente a
essa ferramenta disponivel que permite a rapida disseminacdo da informacéo. Além
disso, € caracteristico das redes sociais permitir uma maior interacdo entre as
pessoas, por isso, 0s participantes foram questionados se houve alguma interacao
entre eles e os organizadores das campanhas, bem como entre outras pessoas que
também colaboraram.

Nessa ldégica, foi observada pouca interacdo no sentido de existir uma
conversacao direta entre as partes, ao que apenas uma pessoa declarou ja ter feito
algum contato com o0s organizadores das campanhas e afirmou que ‘eles
respondem e esclarecem duvidas quase que instantaneamente” (E10). Todavia,
muitos afirmaram ter uma interacao indireta, pois procuravam deixar mensagens de
apoio e acompanhar as postagens como forma de sentir-se mais proximo do caso,
além de ter uma maior sensacdo de confianca: “vi a veracidade das informagbes
com cada postagem que foram colocadas e fez com que eu ficasse mais apegada
com o caso” (E5); “saber a procedéncia da campanha da mais seguranga pra quem
vai doar” (E6).

Desse modo, todos afirmaram enxergar alguma vantagem na possibilidade

de haver essa interagéo:

Permite saber de informacdes sobre a campanha, principalmente onde séo
canais que precisam de divulgacdo, metas alcancadas, o que falta ainda.
Informagbes como local para doacdo, horario, se teve alguma dificuldade
etc. (E10);

[...] as pessoas podem, por exemplo, tirar ddvidas com quem ja doou (E13);

Vc acaba se sentido mais préxima do problema do outro, se sensibiliza mais
facil (E14).

Assim, percebeu-se que as maiores vantagens da interacdo possibilitada
pelas redes sociais, citada pelos entrevistados, sdo poder acompanhar as postagens
sobre as campanhas e ver que outras pessoas também estéo se sensibilizado com a
causa, além de permitir que se deixem mensagens de apoio. Nesse sentido, foi
observado que, em alguns casos, mesmo apos 0 objetivo final ter sido alcangado,

como no caso de conseguir uma determinada quantia para custear um tratamento
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de saude, algumas pessoas continuaram acompanhando e visitando a pagina da

campanha para deixar mensagens de forca ao necessitado e sua familia:

A campanha ganhou muita visibilidade, a menina recebeu visitas de alguns
artistas locais e passou a receber mensagens de apoio de pessoas do brasil
inteiro. Nesse caso a campanha passou a visar muito mais as mensagens
de apoio emocional [...] (E14).

De uma maneira geral, verificou-se que o0s participantes enxergam a
importancia das campanhas terem sido divulgadas nas redes sociais, uma vez que
elas que permitem que uma acéao coletiva tome forma em prol de um objetivo maior,
que, no caso de todas as campanhas citadas pelos entrevistados, € ajudar ao
proximo. Dessa forma, Shirky (2011) afirma que hoje a internet € uma maquina de
oportunidades e permite, com baixo custo e menos obstaculos, anunciar essas
oportunidades ao maior nimero de potenciais participantes. Desse modo, vé-se que
as oportunidades geradas por esse meio vém sendo aproveitadas de muitas
maneiras pelo estilo de vida colaborativo e, uma delas, é o apoio a causas sociais.

Dito isso, torna-se essencial compreender quais as principais contribuicdes
das redes sociais online identificadas nesta pesquisa, bem como de que maneira se

configura o processo de decisdo de ajuda a luz dessas redes.

4.4 CONTRIBUICAO DAS REDES SOCIAIS ONLINE

As redes sociais online tém sido essenciais para que 0 CcONsSumMoO
colaborativo se desenvolva, visto que seus recursos dao suporte para que as
pessoas possam interagir de modo a mobilizar uma ac¢do conjunta, seja para troca
de bens tangiveis ou intangiveis. E nesse sentido que Botsman e Rogers (2011)
afirmam que o consumo colaborativo é a reinvengéo das formas tradicionais de troca
por meio do uso das tecnologias de rede.

De acordo com Shirky (2011), a capacidade de se criar coisas em conjunto,
de doar tempo e talento € uma das grandes oportunidades do cenario colaborativo.
Assim, esse ambiente pode fazer com que as ideias e realiza¢cées dos participantes

se desenvolvam mais depressa do que se eles estivessem buscando os mesmos
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objetivos isoladamente. Isto faz sentido no que tange as campanhas sociais
estudadas na presente pesquisa, uma vez que é a partir da acdo de diversas
pessoas que estas se tornam exequiveis. Assim, as redes sociais sdo aliadas das
campanhas sociais, posto que ampliam as formas de interacdo entre os individuos e
fornecem recursos que facilitam a colaboracéo (BATISTA; ZAGO, 2010).

Dessa forma, observou-se que o0s participantes desta pesquisa
consideraram as redes sociais online fundamentais na sua decisao de colaborar com
as campanhas devido a “praticidade” (E1), “facilidade de comunicagdo em massa”
(E13), bem como ao ‘“retorno a partir da divulgagdo daquilo que esta sendo feito das
doagbes” (E6). Ainda é possivel destacar o “apelo emocional, pois saber de uma
histéria com detalhes e com imagens acabam mexendo mais” (E8).

Com isso, concluiu-se que o uso das redes sociais online contribuiu para
facilitar o processo de decisao de ajuda dos entrevistados, visto que seus recursos

auxiliaram, de alguma maneira, a tomada de decisdo do colaborador. Esse assunto

ser& discutido com mais detalhes no topico a seguir.

4.4.1 Processo de Decisédo de Ajuda a Luz das Redes Sociais

O modelo desta pesquisa busca analisar o processo de decisdo de ajuda a
luz das redes sociais online, tentando compreender de que forma fatores internos e
externos podem incidir nesse processo e, além disso, de que modo essas redes
estdo presentes no decorrer do processo. Este tépico visa a retomar cada etapa
desse processo, porém buscando demonstrar até que ponto as redes sociais online
se fizeram presentes e de que forma isso ocorreu.

Como visto, 0 modelo de decisdo de ajuda definido por Guy e Patton (1989)

possui cinco etapas, como mostra a Figura 20 abaixo:
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Figura 20 - Processo de decisdo de ajuda

[ Consciéncia da necessidade de ajuda ]

'

[ Interpretagdo da situagao J
Reconhecimento da
responsabilidade pessoal

!

Reconhecimento da
habilidade/competéncia para ajudar

!

[ Implementacao da atitudade de ]

ajuda

Fonte: Guy e Patton (1989)

A primeira etapa se refere a consciéncia da necessidade de ajuda, que, para
0s autores, se inicia quando um individuo percebe que outra pessoa esta em uma
situacdo de necessidade. Essa percepcdo aconteceria através de estimulos, como,
por exemplo, ao ouvir uma pessoa chorando ou um grito de socorro.

Na presente pesquisa, observou-se que essa conscientizacdo em relacdo a
necessidade de outras pessoas pode acontecer de maneira mais rapida e efetiva
guando ocorre através das redes sociais, uma vez que a grande maioria dos
participantes afirmou que tomou ciéncia da campanha através do compartilhamento
nessas redes. Percebe-se que, com o auxilio das redes sociais, a necessidade de
pessoas, por mais distante que estejam, pode ser vista e compartilhada entre um
grande numero de pessoas, ndo precisando estar perto do fato para se tomar
ciéncia. Isso demonstra o poder coletivo de individuos dispersos fisicamente, todavia
conectados virtualmente, caracteristico do consumo colaborativo.

Na segunda etapa ocorre a interpretacdo da situacdo, ou seja, o individuo
analisa a situagdo em termos de intensidade e urgéncia, bem como observa as

possiveis consequéncias para 0 necessitado, entre outros fatores. Também nessa
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etapa, observou-se que as redes sociais facilitaram o decorrer do processo, uma vez
que, como ja demonstrado, muitos dos entrevistados afirmaram ter pesquisado
sobre a campanha, buscado informacdes que lhes transmitissem confianca, além de
também terem declarado que a urgéncia da causa fez com que agissem mais rapido
no sentido de aliviar aquela necessidade. Assim, observou-se que através das redes
sociais os individuos foram capazes de colher informacdes a respeito das
campanhas de forma mais rapida e precisa. Sem esse recurso, provavelmente, seria
mais dificil obter informacfes Uteis que ajudassem na tomada de deciséo.

A terceira etapa ocorre quando o individuo interpreta a situacao e reconhece
gue tem responsabilidade de ajudar. Nesse caso, ndo se observou nenhum aspecto
relacionado as redes sociais que influenciasse o reconhecimento dessa
responsabilidade. A partir das falas dos entrevistados percebeu-se que estes se
sentiam responsaveis em ajudar quando se identificavam com a causa em algum
aspecto, como, por exemplo, quando alguém proximo ja tinha passado por uma
situacdo semelhante.

Ja no que tange a quarta etapa, que ocorre quando o individuo, além de
sentir a responsabilidade de ajudar, percebe que tem 0s recursos necessarios para
tanto, verificou-se que as redes sociais online podem mudar o rumo da acdo de
ajuda nesse ponto, visto que, como foi citado por diversos participantes, quando nao
tinham o que estava sendo solicitado, como um tipo sanguineo ou uma determinada
guantia em dinheiro, buscavam colaborar através do compartilhamento da
informacdo para que um ndmero maior de pessoas tomasse ciéncia da situacéo e
pudesse ajudar.

Nesse sentido, constatou-se que as redes sociais ampliaram a forma de
colaboracédo, uma vez que situacbes em que antes o individuo poderia se considerar
inapto para ajudar, com o uso das redes passaram a perceber outras opcdes de
colaboracdo. Essa questdo também é coerente em relacdo a ultima etapa, que € de
fato a implementacdo da atitude de ajuda, posto que, como mencionado, ao
perceber que ha mais formas de colaborar através das redes sociais, 0 caminho até
a implementacao da acao pode se tornar mais curto.

Até aqui se observou que, a luz das redes sociais online, as etapas descritas
por Guy e Patton (1989) mantiveram-se as mesmas, contudo com algumas
facilidades devido aos recursos disponiveis e ao alcance da informacdo quando

compartilhada nesse meio. No entanto, cabe ressaltar que, além das cinco etapas
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descritas, foi possivel verificar que, apesar de poucas pessoas terem feito, algumas
afirmaram continuar acompanhando a campanha apds a sua colaboracao: “quando
tem uma pagina sim [...] saber o resultado, saber se as pessoas estdo colaborando
também se a pessoa teve sucesso na campanha” (E14).

Essa atitude da margem para mais uma etapa, que seria a pos-colaboracao,
corroborando assim com o estudo de Costa, Daré e Veloso (2004). Nessa etapa o
individuo demonstra estar disposto a continuar buscando informacdes sobre a
campanha, seja para uma satisfacdo pessoal, no sentido de ver que o recurso doado
foi bem empregado ou simplesmente para continuar tendo noticias sobre o decorrer
da campanha por existir certo apego emocional com a causa. Nesse sentido,
Merchant, Ford e Sargeant (2010) afirma que o poder do feedback para o
colaborador nunca deve ser esquecido, visto que conhecer o resultado final da
histéria aumenta o resultado positivo para o individuo.

Desse modo, tem-se que o processo de decisdo de ajuda, no que tange as
campanhas sociais nas redes sociais online, pode culminar no aumento do
comportamento colaborativo, uma vez que as redes sociais permitem que 0S
individuos interajam de maneira mais efetiva, além de permitir o compartilhamento
da informacgéo, aumentando, assim, o seu alcance, de modo que a tendéncia € que
atraia mais pessoas para a causa em um curto espaco de tempo.

Nesse sentido, € possivel inferir que as campanhas sociais, quando
realizadas nas redes sociais online, podem ser mais efetivas, assim como outras
formas de consumo colaborativo tém-se demonstrado efetivas por ocorrerem nesse
meio, como é o caso, por exemplo, do compartilhamento de hospedagem. Desse
modo, percebe-se que esse novo modelo de consumo, em seus diversos aspectos,
traz acbes que ja existiam, contudo, que agora se tornam mais efetivas devido ao

auxilio dos recursos tecnoldgicos que o meio virtual oferece.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as consideracfes finais da pesquisa, expondo,
inicialmente, conclusbes baseadas nos objetivos gerais e especificos. Em um
segundo momento, sdo apresentadas as limitacdes identificadas, além das

recomendacdes para futuras pesquisas.

5.1 CONCLUSOES

Este estudo teve como objetivo principal analisar, a luz das redes sociais
online, as possiveis relacdes entre o processo de decisdo de ajuda as campanhas
sociais e o consumo colaborativo. Para tanto, foram tracados quatro objetivos
especificos que permitiram compreender melhor esse processo, bem como as
campanhas que sdo realizadas no ambiente online, permitindo, assim, enxergar
alguns aspectos do consumo colaborativo, que sao fundamentais para a
compreensao dessa relacdo. Cabe relembrar que foram realizadas 16 entrevistas
semiestruturadas online, com pessoas que ja colaboraram, mais de uma vez, com
campanhas sociais realizadas/divulgadas nas redes sociais online, contando com o
auxilio de um roteiro de entrevista pré-elaborado.

De inicio, procurou-se identificar o perfil dos respondentes e verificou-se que
sdo jovens, com idade entre 21 e 30 anos, em sua maioria de renda média, que
utilizam as redes sociais praticamente todos os dias, por, no minimo, duas horas.
Posteriormente, identificou-se que o Facebook é a rede social mais utilizada por
eles, seguida pelo Instagram e Whatsapp, e que o principal objetivo com o uso
dessas redes é a comunicacao, principalmente com parentes e amigos.

Partindo para o cumprimento dos objetivos, foi possivel observar, a partir da
construgdo do referencial teorico, a existéncia de fatores internos e externos que
podem incidir no processo de decisdo de ajuda as campanhas sociais via redes
sociais online. Entretanto, s6 apos a analise, pdde-se compreender o impacto que
esses fatores tém sobre o processo como um todo. Desse modo, percebeu-se que
ha, de fato, a existéncia de variaveis que afetam o desenrolar do processo de
decisdo de ajuda e que muitas dessas passam despercebidas pelos colaboradores

no dia a dia. Isso demonstra que a influéncia que tais fatores exercem nao é
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explicita, todavia, quando questionados, os entrevistados deram respostas que
levaram a identificag@o dessa influéncia, como retratado na analise.

Assim, ao observar a existéncia e impacto de fatores internos e externos,
percebeu-se que variaveis como identificacdo com a causa, experiéncias passadas
vivenciadas por parentes e/ou amigos, percepcao de eficacia da acdo, beneficios
psicoldgicos, envolvimento de outras pessoas, além da urgéncia da situacdo e dos
possiveis caminhos para se colaborar, foram alguns dos fatores que se
demonstraram mais influentes na tomada de decisdo de colaborar com alguma
campanha no meio online.

Por conseguinte, procurou-se atender ao segundo objetivo especifico que
pretendia descobrir quais as formas de colaboracdo mais utilizadas no que tange as
campanhas realizadas no ambiente online. Nesse sentido, verificou-se que a forma
de colaboracao dependia muito do tipo de campanha e do que ela requeria, contudo
o compartilhamento da informacgédo em suas préprias redes sociais foi uma forma de
colaboracéo citada por todos os participantes ao menos uma vez.

Importante destacar que mesmo quando colaboraram de outras formas,
todos os participantes compartilharam o pedido de ajuda das campanhas a fim de
disseminar a informacédo e recrutar novos colaboradores. Desse modo, percebe-se
que tal forma de colaboracédo é facilitada pelo ambiente virtual, devido ao grande
alcance que esse meio proporciona. Cabe ressaltar, ainda, que em todos os casos
em que a colaboracao foi através de doacdo financeira, essa doacéo foi realizada
através de transferéncia online, o0 que demonstra, mais uma vez, o beneficio do uso
da internet para a realizacéo desse tipo de campanha. Dessa maneira, constatou-se
gue a internet, mais especificamente as redes sociais, contribuem positivamente
para a eficacia das campanhas.

No que diz respeito ao cumprimento do terceiro objetivo, verificou-se que o
processo de decisdo de ajuda nas redes sociais online mantem-se praticamente o
mesmo, entretanto com algumas especificidades préprias do contexto online, como,
por exemplo, o fato de o reconhecimento da necessidade poder ocorrer mesmo
quando o individuo esta distante fisicamente da situagcdo, visto que, através da
rapida disseminacdo da informac&o nessas redes, pode-se tomar ciéncia do fato
independente da distancia.

Importante destacar que o processo de decisdo de ajuda, a luz das redes

sociais online, diferencia-se do modelo proposto pelos autores no que tange a um



105

possivel acréscimo de mais uma etapa, que seria a pos-colabora¢do, uma vez que
se observou que algumas pessoas tem o costume de continuar acompanhando as
publicacdes referentes as campanhas na intencao de se informar sobre o seu rumo,
posto que, em alguns casos, percebeu-se que se cria um laco afetivo com a causa.
Além disso, também existe a questdo de acompanhar para verificar se o seu recurso
despendido foi de fato utilizado no que prometido.

Por fim, no tocante a discussdo de como o processo de decisdo de ajuda
pode se relacionar com o consumo colaborativo, pode-se ponderar que, assim como
Bostman e Rogers (2011) e Belk (2014) afirmaram que esse tipo de consumo, nos
termos atuais, é decorrente da internet e se caracteriza como uma inovacao das
formas tradicionais de troca através das tecnologias de rede. Esta pesquisa
demonstrou que as campanhas realizadas nesse ambiente também sdo uma
reinvencdo, a partir das redes sociais, de algo que ja era feito. Além disso, ficou
claro que a colaboracdo é o cerne do processo de desenvolvimento de tais
campanhas, sendo mais dificil, se ndo impossivel, alcancar os seus objetivos de
maneira isolada.

Percebeu-se que a maioria dos estudos académicos trata do consumo
colaborativo em seu sentido restrito, em que as pessoas buscam, de uma maneira
geral, diminuir a posse de bens, passando a compartilha-los. Apesar de existir uma
vertente que compreende a doacdo como parte desse sistema, ela é pouco
explorada. Assim, uma vez que a doacdo € considerada uma forma de troca e a
troca € o elemento central do consumo, esta pesquisa compreende a doacao para
as campanhas (seja de tempo, dinheiro, sangue, entre outros.) como uma maneira
de consumir.

Uma vez que € possivel considerar o consumo em seu sentido ampliado,
isto €, uma troca que vai além do ato de receber um beneficio financeiro, percebeu-
se nesta pesquisa que muitos dos colaboradores se envolveram com as campanhas
a fim de buscar, além de ajudar ao proximo, sentir-se bem com sua atitude. Essa
busca pelo bem-estar através da colaboragdo com campanhas sociais caracteriza
um consumo colaborativo que vai mais além do que a simples troca de bens, pois é
uma forma de consumo que n&do necessita de um beneficio material.

Assim como destacado por Belk (2007) que a pratica do consumo
colaborativo desenvolve sentimentos como solidariedade e proximidade, constatou-

se, nesta pesquisa, que a solidariedade é um dos sentimentos que impulsionam as
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pessoas a colaborarem com campanhas sociais e, devido ao fato de serem
realizadas nas redes sociais, ha o encurtamento da distancia entre os envolvidos,
gerando uma maior sensacao de proximidade e familiaridade entre as pessoas.

Diante do exposto, tem-se que a relacdo entre o consumo colaborativo e o
processo de decisdo de ajuda no que concerne as campanhas sociais realizadas
nas redes sociais online se estabelece, primeiramente, no fato de ambos
acontecerem, essencialmente, no meio virtual. Dessa forma, € possivel estabelecer
gue o apoio dado a essas campanhas é uma das formas de se envolver com o
consumo colaborativo, uma vez que este pode ocorrer em muitos outros aspectos,
como o compartilhamento, a troca de bens materiais, até mesmo de servigos, e a
doacdao, inclusive de bens considerados extensdo do self do individuo.

Lembra-se que uma das formas mais conhecidas de consumo colaborativo
no Brasil € o crowdfunding, que ocorre quando pessoas financiam algum projeto,
existindo, inclusive, plataformas virtuais voltadas para essa pratica. Nesse mesmo
sentido, ha o financiamento coletivo para causas sociais. Alguns também estéo
presentes em tais plataformas, no entanto outros estdo presentes nas redes sociais,
sendo, contudo, apenas uma das formas de colaboracdo com esse tipo de
campanha.

Como visto neste estudo, foram identificadas diversas formas de
colaboracdo com as campanhas que sdo divulgadas nas redes sociais, sendo a
doacédo em dinheiro apenas uma delas. No entanto, quando se trata de apoio a tais
campanhas, ndo ha uma melhor forma de se colaborar, visto que até mesmo o
simples ato de compartilhamento da informacédo foi considerado uma maneira
bastante eficaz de colaboracdo. Desse modo, verificou-se que o0 processo de
decisédo de ajuda pode levar o individuo a ter um comportamento colaborativo, uma
vez que este chega a etapa de implementar a atitude de ajuda, de modo que esse
comportamento é aqui considerado como uma das formas de se participar desse
Nnovo sistema que € o consumo colaborativo.

Tendo em vista tais conclusdes, é possivel afirmar que este estudo
respondeu ao seu problema de pesquisa, bem como ao objetivo geral, uma vez que
foram cumpridos os objetivos especificos. Dessa forma, pode-se considerar que
houve uma contribuicdo para o campo académico, posto que poucos sdo os estudos

gue consideram o consumo colaborativo sob essa perspectiva, além de nao ter sido
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encontrado algum que unisse trés assuntos relevantes e atuais como consumo
colaborativo, redes sociais online e campanhas sociais.

Ademais, os resultados encontrados contribuem para a sociedade, visto que
este é um tema que demonstra a importancia das redes sociais para a eficacia das
campanhas, bem como da colaboracdo entre os individuos para se chegar a um
objetivo que, sozinhos, seria mais dificil de atingir. Esta pesquisa ainda demonstra
para a sociedade a realidade que muitas pessoas vivem tendo que solicitar ajuda de
terceiros para conseguir algo que, muitas vezes, deveria ser concedido pelo Estado,
como nos casos referentes a tratamentos de saude.

Também ¢é possivel considerar que houve uma contribuicdo para o campo
do marketing no geral, uma vez que este estuda o consumo nas suas mais diversas
perspectivas, além de também ser de seu interesse o estudo das redes sociais, que
estdo cada vez mais presentes na vida dos consumidores, muitas vezes servindo de
meio de comunicagao entre as empresas e seus clientes.

E importante ressaltar, ainda, que os resultados desta pesquisa n&o
sanaram todas as questdes referentes ao tema, uma vez que € algo bastante
abrangente, com diversas vertentes a serem abordadas. Desse modo, novos
questionamentos poderdo surgir sobre o consumo colaborativo no que tange as
campanhas sociais realizadas nas redes sociais online, sendo necessarias novas

pesquisas, que poderdo gerar novas contribuicoes.

5.2 LIMITACOES DE PESQUISA E RECOMENDACOES PARA ESTUDOS
FUTUROS

Este topico visa a apresentar algumas limitacdes decorrentes da pesquisa,
gue podem ser evitadas em futuros estudos sobre o tema, melhorando, assim, a
construcdo do estudo no que concerne a base teorica e resultados encontrados.

A primeira dificuldade encontrada se refere a construcdo do referencial
tedrico no contexto do marketing, visto que houve dificuldade de se encontrar
estudos que abordassem o consumo colaborativo em uma perspectiva mais ampla,
focado em doacbes e colaboracbes com causas sociais, como também que
tratassem de campanhas sociais realizadas no ambiente Vvirtual, mais
especificamente nas redes sociais. Além disso, também ndo foram encontrados

estudos que abordassem os trés temas simultaneamente.
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Desse modo, foi necessario utilizar estudos com os temas semelhantes e
adequar a realidade da pesquisa. Ainda, devido a dificuldade de encontrar estudos
especificos na area de marketing, foram utilizados estudos de outras areas, como,
por exemplo, da comunicacdo. Os temas trabalhados s&o atuais e relevantes para a
area de marketing e para a sociedade, por isso, se houvesse mais estudos que 0s
abordassem, talvez a l6gica da construcao desta pesquisa se tornaria mais clara.

No que tange a aplicacdo da pesquisa, houve certa dificuldade de encontrar
sujeitos disponiveis para a realizacdo da entrevista uma vez que, apesar de ter sido
no meio online, o que facilita 0 acesso as pessoas, nao foi facil encontrar pessoas
que dispusessem de tempo livre para a concessdo da entrevista. Além disso,
percebeu-se que no total de 16 entrevistados, 14 eram mulheres e apenas 2
homens. Tal informacédo pode dar margem para futuras pesquisas, no sentido de
equilibrar a quantidade de entrevistados por género, a fim de observar diferencas no
gue se refere ao comportamento colaborativo.

Devido ao fato de a maioria dos entrevistados ter sido indicacédo de pessoas
do ciclo social da pesquisadora, ndo houve uma grande variedade de lugares
contemplados, sendo apenas duas pessoas provenientes de fora do estado da
Paraiba. Outra sugestdo seria no sentido de realizar estudos mais abrangentes,
envolvendo varias regides do pais, como uma forma de observar a capacidade de
disseminacao das campanhas quando divulgadas nas redes sociais.

Por fim, ainda cabe sugerir para futuras pesquisas o foco no comportamento
do consumidor que se envolve com outras formas de consumo colaborativo, uma
vez que este estudo trata da vertente de doacgao, abordando, assim, o comportado
de ajuda. Visto que o consumo colaborativo abrange aspectos do consumo mais
consciente, torna-se interessante compreender se as etapas que esse consumidor

perpassa sdo semelhantes as do consumidor do mercado tradicional.
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2.

APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Roteiro de Entrevista

QUESTOES FILTRO
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1.1. Vocé possui conta em alguma rede social online? Qual?

1.2. Vocé ja colaborou com alguma campanha social nessas redes? Quantas vezes?

IDENTIFICACAO DOS SUJEITOS DA PESQUISA

2.1 Qual a sua idade?

a) Entre 16 e 20 anos
b) Entre 21 e 30 anos
c) Entre 31 e 40 anos
d) Entre 41 e 50 anos

e) Mais de 50 anos

2.2 Qual seu estado civil?

a) Solteiro(a)

b) Casado(a)

¢) Vituvo(a)

d) Divorciado(a)

e) Outros

2.3 Vocé tem filhos?

() Sim () N&o

2.4 Qual a sua escolaridade?

a) Ensino Fundamental Incompleto
b) Ensino Fundamental Completo
¢) Ensino Médio Completo

d) Ensino Médio Incompleto

e) Ensino Superior Incompleto

f) Ensino Superior Completo

g) Outros
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2.5 Vocé tem religiao?

() Sim. Qual? ( ) Néao

2.6 Qual a sua renda?
a) Menos de 02 salarios minimos
b) De 02 a 06 salarios minimos

¢) Mais de 06 salarios minimos

2.7 Qual a sua ocupacéo?

3. QUESTOES GERAIS RELACIONADAS AO USO DAS REDES SOCIAIS

3.1. Quantos dias por semana vocé utiliza as redes sociais?

3.2. Quantas horas por dia vocé costuma utilizar as redes sociais?

3.3. Qual seu principal interesse com o uso das redes sociais?

3.4. Qual rede social vocé mais utiliza? Por qué?

4. QUESTOES GERAIS SOBRE CAMPANHAS SOCIAIS

4.1. Com que tipo de campanha vocé ja colaborou? De que forma?

4.2. Por que vocé se sentiu motivado a colaborar?

4.3. De que forma vocé ficou sabendo da existéncia da campanha (pégina oficial ou
conhecidos)?

4.4. Vocé indicou a campanha para seus amigos? Por qué?

4.5. Vocé ja tomou ciéncia de alguma campanha e nao se sentiu motivado a colaborar? Por qué?
Vocé poderia explicar como era essa campanha?

5. QUESTOES GERAIS SOBRE CONSUMO COLABORATIVO

5.1. O que vocé entende por colaboracdo? Poderia exemplificar?

5.2. Vocé entende que a sua atitude em relacdo a campanha foi uma colaboracdo? Por qué?




6. QUESTOES REFERENTES AOS FATORES INTERNOS DO MODELO

o Perguntas

(%]

[}

K 6.1 — Os recursos disponiveis nas redes sociais (a possibilidade de compartilhar

2 ou de fazer uma doacdo online, através da divulgacdo da conta do banco na

9 pagina, por exemplo) foram influentes para sua decisao de colaborar? Cite alguns

< & | recursos percebidos por voce.

own . . . Lo - .

2 5 | 6.2 - Na sua visdo, quais dos recursos disponiveis nas redes sociais facilitam a

g § colaboracdo as campanhas? Por qué?

b 6.3 — No seu caso, qual mais facilitou sua colaboracdo?

<

s 6.4 — Seus conhecimentos e habilidades com esses recursos foram significativos

o para a sua decisdo de colaborar? Quais conhecimentos e habilidades vocé

destacaria?

" Perguntas

5

© 6.5 — Vocé ja tinha colaborado com alguma campanha social fora do meio

@ virtual?De que tipo? O que te motivou?

o

ol 6.6 — Vocé acha que experiéncias passadas (vividas por vocé, parentes ou

S amigos) tiveram alguma influéncia na sua colaboragao?

c

@ 6.7 — Vocé acha que essa experiéncia de colaboragdo pode lhe influenciar a

2 colaborar com futuras campanhas? Por qué?

x

w 6.8 — Vocé ja precisou realizar alguma campanha social online pra vocé ou alguém
préximo? Se sim, como era essa campanha?

o Perguntas

(T

o" ~ by ~ .z ~

s 6.9 — Com relacdo as campanhas que vocé ja colaborou, vocé acha que teve

= algum tipo de identificacdo com elas ou com as pessoas envolvidas? Vocé poderia

S me explicar como se deu tal identificacéo?

i)

- 6.10 — (Se a resposta anterior for afirmativa) Em sua opinido, essa identificacéo
teve influéncia na sua decisdo de colaborar? De que maneira?
Perguntas

S

9 6.11 — Vocé acha que as campanhas que vocé colaborou atingiram o objetivo

2 . . . .

O .g principal? Qual era esse objetivo?

o

[CR] A~ . . iz L ..

O ©| 6.12 - Vocé acredita que a sua ajuda foi/é fundamental para atingir esse objetivo?

Y A~

S o| Porqué?
6.13 — Em sua opinido, as redes sociais tém influéncia na eficacia dessas
campanhas? De que forma?
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Beneficios
Psicolégicos

Perguntas

6.14 — Como vocé se sentiu ao colaborar com a campanha (sentimento de
felicidade, dever cumprido, solidariedade, civilidade, etc.)? Explique.

6.15 — O que vocé sentiu com o sucesso/fracasso da campanha? Por qué?

6.16 — Vocé acha que a perspectiva de ter esse sentimento foi determinante para a
sua decisao? Por qué?

Custos
envolvidos

Perguntas

6.17 — Quais custos (financeiros, de tempo, emocional) vocé considera que
estavam envolvidos na sua decisédo de colaborar com as campanhas? Explique.

6.18 — Eles tiveram alguma influéncia na sua decis@o? Poderia me descrever
como?

7. QUESTOES REFERENTES AOS FATORES EXTERNOS DO MODELO

[}
3 Perguntas
S
e 7.1 — As campanhas que vocé participou tinham certo grau de urgéncia? Isso foi
g s importante para sua decisdo de colaborar? Explique.
T > . A . . .
s m [2—-A pgsswel consequéncia gerada pela(s) campanha(s) foi determinante para
3 sua decisado? Por qué?
S
% 7.3 — Vocé sentiu responsabilidade por parte dos realizadores da campanha? De
z que modo? Isso Ihe transmitiu confianga?
Perguntas
3
o 7.4 — Vocé conhecia a pessoa que precisava da ajuda? De que forma ela teve
¢ @| influéncia na sua decis&o?
a?l - . . 3 . .
o =| 7.5 = Quem lhe solicitou a ajuda foi alguém envolvido com a campanha ou alguém
= 2| do seu grupo social? Acredita que isso lhe influenciou? Poderia me explicar
8 &| como? Como isso pode ter Ihe influenciado?
7.6 — Ja teve alguma situacdo em que seu grupo social (amigos, familia) Ihe
influenciou a colaborar com alguma campanha online? Poderia exemplificar?
©
S, Perguntas
59
'€ 5| 7.7 — Alguma vez vocé nao tinha o que estava sendo solicitado pela campanha,
S g mas buscou colaborar de outra maneira? Poderia me descrever como foi?
2]
a 3 7.8 — Em sua opinido, o fato da colaboracdo poder ser no ambiente online facilitou
T| sua decisdo? Por qué?
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Perguntas

7.11 — O fato de a campanha ter sido divulgada nas redes sociais lhe permitiu ter
uma maior interacdo com os organizadores?

7.12 — O fato de a campanha ter sido divulgada nas redes sociais lhe permitiu ter
uma maior interacdo com outras pessoas que também contribuiram?

Interacédo

7.13 — Vocé enxerga alguma vantagem na possibilidade de haver essa interacdo?
Explique.

7.14 — Vocé acredita que essa interacdo pode ter sido um fator determinante para
a sua decisao de colaborar? Por qué?

8. FECHAMENTO

8.1. Qual a maior contribuicdo que vocé acredita que as redes sociais online tiveram na sua
deciséo de colaborar?
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