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O consumo colaborativo é um movimento que prospera no mundo com o aumento do acesso a Internet,
midias sociais e telefones celulares, e também com a mudanga de comportamento do consumidor. Embora a
maior parte das pesquisas tenha se concentrado em seus aspectos econémicos, ha praticas que vdo além da
orientagao para o mercado, como as observadas nos Estilos de Vida Colaborativos, um dos sistemas de
consumo colaborativo. Dessa forma, nesse estudo teve-se como objetivo compreender por que as pessoas
colaboram em plataformas que ndo envolvem dinheiro entre os participantes. Para tal, foi realizada uma
pesquisa qualitativa, de carater exploratdrio, por meio de entrevistas semiestruturadas com membros e
especialista do banco de tempo Beliive, plataforma online gratuita. Os resultados sugerem que o bem comum é
o0 maior motivador para a colaboragdao na plataforma, apesar de ter sido percebido entre os participantes
pouca consciéncia sustentavel e também impulsionadores que visavam a um beneficio financeiro.

Palavras-chave: Estilos de Vida; Colaborativos; Consumo Colaborativo; Banco de Tempo; Compartilhamento;
Confianga.

Time Banks as Collaborative Lifestyles in the Digital Age: A Case Study of the Beliive
Platform

Collaborative consumption is a movement that thrives in the world with increasing access to the Internet,
social media and smartphones, and also with changing consumer behavior. Although most research has
focused on its economic aspects, there are practices that go beyond market orientation, such as those
observed in Collaborative Lifestyles, one of the collaborative consumption systems. Thus, this study aimed to
understand why people collaborate on platforms that do not involve money among the participants. To this
end, a qualitative research of an exploratory nature was carried out, through semi-structured interviews with
members and a specialist from the Beliive time bank, a free online platform. The results suggest that the
common good is the biggest motivator for collaboration on the platform, despite the perceived little
sustainable awareness among the participants and also drivers that aimed at financial benefits.

Keywords: Collaborative Lifestyles; Collaborative; Consumption; Time Bank; Sharing; Trust.

Introducgao

Embora compartilhamento e trocas tenham sempre existido em comunidades
estreitamente unidas, uma série de fatores sociais, econdmicos e tecnoldgicos tem facilitado
a colaboracdo em uma escala muito mais ampla (BELK, 2014). Recentemente, “houve um
aumento em uma forma muito diferente de troca que pode ser rotulada de ‘troca coletiva’,
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em que muitos clientes acessam bens e servicos que sdo fornecidos por um par” (BENOIT et
al, 2017, p.1). Essa mudanca de eixo é proporcionada pela intensificacdo da conexdo entre as
pessoas a partir da tecnologia, presente em quase todos os campos da vida social cotidiana
de grande parte da sociedade.

Esse consumo colaborativo gerou um interesse crescente e seu potencial reside em
sua “capacidade de alinhar interesses econGmicos com impactos sociais e ambientais
positivos” (PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2014, p. 2). Consequentemente surgiram grandes
empresas nessa modalidade e se tornaram algumas das mais bem-sucedidas do mercado.

Apesar de muitas pesquisas assumirem o crescimento das praticas do consumo
colaborativo, a maior parte se concentra em seus aspectos econdmicos (por exemplo: BELK,
2010, 2014; BARDHI; ECKHARDT, 2012). Além disso, ha poucos estudos sobre o sistema
Estilos de Vida Colaborativos (EVC) (BOTSMAN; ROGERS, 2011), sobretudo os projetos que
ndo envolvem dinheiro entre os participantes. Por isso, é relevante o aprofundamento sobre
esse sistema, especialmente das praticas que vao além da orientacdo para o mercado.

Assim, o objetivo geral neste artigo é analisar as praticas dos Estilos de Vida
Colaborativos, identificando suas principais caracteristicas, incentivos e limitacdes, bem
como as motivacoes dos colaboradores em relacdo ao modelo, sua consciéncia sustentavel e
resisténcia ao consumo. Para tal, escolheu-se como objeto de estudo o banco de tempo
Beliive, uma plataforma online gratuita que consiste em um sistema de trocas que usa o
tempo como moeda, ndo havendo, portanto, transacoes de dinheiro entre os membros.

Inicia-se examinando brevemente as abordagens tedricas do consumo colaborativo,
com énfase no sistema EVC, bem como as motivacdes e as limitacbes dos atores deste
fendmeno, além das criticas. Em seguida, apresenta-se o objeto desse estudo, com histdrico
e caracteristicas. Na sequéncia, a analise das entrevistas, identificando os principais
impulsionadores para colaborarem na Beliive. E, por Ultimo, estdo as consideragdes finais.

Referencial tedrico

Na sociedade dos consumidores ha uma propensdao ao consumo imediato
proveniente da “instabilidade dos desejos” e da “insaciabilidade das necessidades”
(BAUMAN, 2008), em que para se tornar sujeito é preciso antes se tornar mercadoria.
Entretanto, apesar de os individuos tenderem ao individualismo e ao materialismo,
continuam precisando pertencer a grupos sociais, que estdo cada vez mais concentrados no
ciberespaco e em sua légica de compartilhamento (MAURER et al, 2015; ADAMS, 2012). Esse
contexto propicia novas formas de consumo denominadas consumo colaborativo.

Altamente dependente da internet, esse modelo se baseia no compartilhamento,
aluguel, permuta, empréstimo e troca de produtos e servicos (BELK, 2010) por meio do
intercambio entre pares, possibilitando o acesso a bens em detrimento da posse (BELK,
2014; BOTSMAN, ROGERS, 2011), podendo envolver recursos financeiros ou ndo. Belk (2014)
entende que o consumo colaborativo se estabelece no meio termo entre compartilhamento
e transa¢des de mercado, quando pessoas coordenam a aquisicdo e distribuicdo de um
recurso por uma taxa ou outra compensagdao — como o recebimento de recompensas nao
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monetdrias por meio de trocas. Dessa forma, Belk (2014) discorda de Botsman e Rogers
(2011) quanto a inclusdo da pratica de presentear (giftgiving), que envolve uma
transferéncia permanente de propriedade, e exclui em sua definicdo sites como o
Couchsurfing, que proibe pedir compensacdes.

O consumo colaborativo pode acarretar uma mudang¢a no consumo, tanto online
guanto offline (BARNES; MATTSSON, 2016), ja que possibilita economia de dinheiro, espaco
e tempo, reducdo do desperdicio ao utilizar o excedente da producdo e do hiper
consumo(BOTSMAN, ROGERS, 2011), além de gerar bons lucros ao permitir o acesso
temporario de bens e servicos (BELK, 2014; GANSKY, 2011).Em comum, empresas oferecem
uma plataforma de tecnologia que conecta ativos subutilizados, como veiculos, quartos,
bicicletas etc., a pessoas que precisam usa-los temporariamente (BENOIT et al, 2017).Para
Botsman e Rogers (2011) e Botsman (2018), o principal beneficio desse modelo é o
ressurgimento do senso de comunidade e de confianca entre as pessoas.

Em contraste, os criticos do consumo colaborativo alertam para velhas praticas que
se disfarcam de disruptivas e revolucionarias, como Schor (2014),que afirma que apesar
dessas plataformas criarem “mercados de compartilhamento” ao facilitar as trocas, a
dindmica de muitas sofreu mudancas com a introducdo de capitalistas de risco, promovendo
uma expansao mais rapida, como aconteceu com Airbnb e Uber. Abramovay (PWC, 2016)
ainda alerta para o risco de que esses negdcios sejam apenas realizados por meio de grandes
corporacées, tornando-se fonte de lucros em detrimento do compartilhamento entre pares.

Para Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo pode ser organizado em trés
sistemas: os Servicos de Produtos, que se caracterizam pelo pagamento do acesso ao
produto sem precisar possui-lo ou arcar com custos de manutencdo; Mercados de
Redistribuicdo, que se baseiam nas trocas ou doac¢Ges de produtos entre as pessoas; e Estilos
de Vida Colaborativos (EVC), que se caracterizam pelas trocas e compartilhamentos de bens
intangiveis, como tempo, conhecimento, espaco e dinheiro entre pessoas com interesses em
comum, levando a conexdes humanas além do virtual.

As iniciativas mais frequentes dos EVCs s3ao os espacgos de coworking; as caronas
solidarias; o financiamento coletivo ou crowdfunding; o crowdsourcing; os empréstimos
pessoais entre pares; o Couchsurfing, entre outras. Benkler (2006) define a criagdo ndo
comercial de valor de grupo como ‘producdo entre pares baseada em um bem comum’ e
“chama atenc¢do para as maneiras como as pessoas gostam de colaborar sem precisar de
recompensa financeira” (SHIRKY, 2012, p.115).

Botsman e Rogers (2011, p. 129) observam que a “troca de mercadorias ou servigos
por outras mercadorias e servigos sem o dinheiro mudar de maos é a forma mais antiga de
negociacdao econdmica”. O sistema de escambo foi utilizado durante milhares de anos, do
mundo antigo, com trocas de colheitas e metais, até a Renascenca, quando foi inventada a
no¢cdao de moeda. Contudo, o sistema retorna em economias falidas, como no inicio da
década de 1930, em que os bancos norte-americanos foram fechados e muitas lojas de
departamento, médicos etc. trocaram seus produtos e servigos por mantimentos. Além
disso, as habilidades que adquirimos durante a vida podem servir como pagamento do que
gueremos e que isso so é possivel pelo nivel de confianga, respeito e honestidade de quanto
vale alguma coisa, muitas vezes com algum desconhecido (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.
130).
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Alguns autores constatam que as motivac¢des para a adesdao ao consumo colaborativo
podem ser muito diferentes, dada a diversidade de plataformas e dos valores individuais dos
participantes (SCHOR, 2014; BENOIT et al, 2017). Botsman e Rogers (2011) defendem que a
mudanca de valores do consumidor é um fendmeno atual — a mudanca de eixo do eu para
nos —sendo que ele estaria cada vez mais consciente de que ha uma incompatibilidade
entre recursos naturais limitados e um sistema baseado em consumo infinito. Esta
percepcdo estaria estimulando os consumidores a aproveitarem melhor os ativos que
possuem (e os que ndo possuem) e também a entender a interdependéncia do interesse
proprio e do bem coletivo. No entanto, os autores assinalam que a sustentabilidade ndo
costuma ser uma motivacdo inicial a adesdo ao consumo colaborativo, mas sim uma
“consequéncia ndo-intencional”. J& Benoit et al (2017) indicam impulsionadores
econOémicos, sociais e ambientais no uso de bens e servicos do consumo colaborativo e,
dentre os motivos econdmicos, a reducdo nos custos seria mais relevante, e citam ainda o
“valor hedbnico” como mobilizador, oferecido pelo empréstimo ou troca de produtos de
luxo, que antes as pessoas nao poderiam consumir. Lamberton e Rose (2012) indicam alguns
motivadores, como: a possibilidade de maximizar os beneficios com relacdo aos custos; a
utilidade de alta flexibilidade ou mesmo auséncia de limitacdes do uso do produto; a
negacdo ao mercado tradicional de propriedade; a protecdo do meio ambiente e a reducao
do desperdicio; e, por fim, o risco percebido de escassez do bem, ou seja, a probabilidade de
um produto ndo estar disponivel quando o consumidor desejar.

Como motivacBes do provedor, Benoit et al (2017) apontam beneficios economicos,
liberdade empreendedora e motivos sociais para a adesdo as plataformas colaborativas. A
capacidade ociosa de ativos pessoais proporciona fontes de renda adicionais aos
provedores, atraindo-os a essas plataformas, que proporcionam liberdade para usar seus
ativos quando e como desejarem. Eles enfatizam que os provedores podem ser atraidos por
motivos sociais, como “valorizar a oportunidade de conhecer viajantes de todo o mundo
e/ou ajuda-los a conhecer o pais ou cidade de residéncia local” no caso de empresas como o
Airbnb (BENOIT et al, p.5). Por fim, o principal motivo para o investimento é o lucro, apesar
de esses novos modelos poderem ser percebidos como arriscados.

Barnes e Mattsson (2016) consideraram quatro fatores como os maiores
impulsionadores desse modelo de negdcios — tecnolédgico, econdmico, social e ambiental,
sendo que os dois primeiros estdo a frente dos demais. Dentre as motiva¢des por fatores
tecnoldgicos estdo os “Facilitadores tecnoldgicos”, sustentados pela Internet, telefones
celulares e tecnologia inteligente; os “Relacionamentos digitais e redes sociais”; e os “Custos
de transacdao mais baratos por meio da TI”. Os econbmicos figuram com “Beneficios
financeiros para os individuos”; os “Custos de propriedade”; e a recente “Crise econémica
global”; e um fator socioeconémico: “Falta de oportunidades de emprego convencionais”.
Dentre os limitadores do consumo colaborativo estariam fatores sociais, politicos, legais e
relacionados aos negdcios, estando entre os principais a posse e 0 apego aos bens —também
mencionado por Belk (2010). A politica e os comportamentos do governo e das empresas
apareceram como problematicos para o rapido desenvolvimento desse modelo. Em fatores
sociais figuram, sobretudo, o aumento do “medo de estranhos” e a necessidade de
“estabelecer confianca”— tem-se trabalhado em ferramentas, sobretudo nas midias sociais,
para aumentar a confianca. E, por ultimo, a “energia barata”.
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No Brasil, a pesquisa Consumo Colaborativo, realizada pelo Servico de Protecdo ao
Crédito — SPC Brasil e pela Confederacao Nacional de Dirigentes Lojistas — CNDL, investigou o
conhecimento da populacdo sobre o assunto e a utilizacdo das principais praticas desse novo
modelo. O estudo indicou que o consumo colaborativo vem ganhando importancia no dia a
dia e que 74% dos entrevistados ja experimentaram, ao menos uma vez, alguma forma de
consumo colaborativo (SPC BRASIL, 2019). As modalidades mais conhecidas eram as caronas
para o trabalho ou faculdade (42%), o aluguel de residéncias para curta temporada (38%) e o
compartilhamento e locacdo de roupas (33%). Dentre as motivacdes para a participacdo de
alguma modalidade do consumo colaborativo, a economia de custos aparece como a
principal vantagem entre os entrevistados (45%), seguida de como evitar o desperdicio
(44%), diminuir o consumo em excesso (43%)e poder ajudar outras pessoas (33%). Por outro
lado, para 45% a falta de confianca entre as pessoas e o medo de ser passado para tras ainda
sdo barreiras a serem superadas. Outros inibidores sdo a falta de informacao (43%), o perigo
em lidar com pessoas estranhas (38%) e a auséncia de garantias caso o acordo ndo seja
cumprido (33%).Dall Pizzol e Almeida (2015) também levantaram algumas motiva¢des em
sua pesquisa sobre compartilhamento de carros que influenciam a adesao do consumidor: a
economia de custos, a conveniéncia, a consciéncia socioambiental, a identidade social e a
confianca nessas praticas. Além disso, os autores citam como limitante a “inseguranca
guanto a disponibilidade dos bens quando surge a necessidade do uso”.

A partir das caracteristicas apresentadas por Botsman e Rogers (2011), foram
mapeadas as principais empresas existentes no Brasil que integram os EVC e exp&e-se aqui
alguns exemplos: Banco de Tempo (Beliive. Escambo de talentos); Hospedagem de animais
domeésticos (DogHero; Pet Anjo); Compartilhamento de carona (BlaBlaCar); Crowdsourcing
(Kaxola; GetNinjas); Troca de servicos (Permuto); Empréstimo de objetos entre pares (Tem
acucar?), entre outros.

Confianga e Reputag¢ao no Consumo Colaborativo

A confianca é a palavra de ordem para que o consumo colaborativo funcione,
sobretudo os EVC, ja que muitas vezes esses compartilhamentos sdao baseados na interagao
social e ndo em um produto fisico, dependendo de conexdes entre estranhos (BOTSMAN;
ROGERS, 2011; BOTSMAN, 2018). Ela pode ser definida como “um estado psicoldgico que
inclui a intencao de aceitar a vulnerabilidade baseada em expectativas positivas do
comportamento de outras partes e, assim, pode substituir métodos mais formais de
controle” (MAURER et al, 2015, p.72). A construcdo da confianga torna-se, portanto,
fundamental para a economia colaborativa e pode incentivar o redescobrimento das
comunidades locais (PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2014).

Dall Pizzol e Almeida (2015, p. 4) destacam algumas condi¢des para a manifestacao
da confian¢a no consumo colaborativo, como “o enfrentamento de riscos, a percepgdo de
perda, a interdependéncia entre o interesse das partes envolvidas, as escolhas e alternativas
disponiveis, e a incerteza sobre a expectativa de outras partes”. Lamberton e Rose (2012),
por sua vez, expunham que os individuos tendem a confiar em outros que tém
caracteristicas em comum com eles, evitando assim o uso excessivo ou o abuso do bem
compartilhado. Dessa forma, a confianca é essencial para a relacdo consistente e duradoura
entre os consumidores e as organizacoes, ja que impacta a lealdade (ALMEIDA; BOTELHO,
2008; ADAMS, 2012).
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Para haver confianca online, Tirol e (2018) afirma que as pessoas precisam da
garantia de que os dados que fornecem ndo serdao usados contra elas e que as plataformas
da web as quais se conectam respeitardo os termos do contrato entre as partes. O autor
acrescenta que a confianca esta ligada também a inexisténcia de conflitos de interesse de
guem faz uma recomendacdo online. Ou seja, hd um questionamento se ha interesses
pessoais nessa recomendacdo. Dessa forma, a probabilidade de trocas e de
compartilhamento de informacGes aumenta quando ha confianca entre as pessoas (DIRKS;
FERRIN, 2001).

Nas redes de relacionamento do consumo colaborativo, entretanto, o tempo para
construir essa confianca é muito curto (MAURER et al, 2015). Assim, nesta construcdo sao
necessarios instrumentos para os mercados de trocas entre estranhos poderem avaliar se
podem ou ndo confiar: a reputacdao (BOTSMAN, 2018; MAURER et al, 2015).“A diferenca
hoje em dia é que, a cada transacdo que fazemos, comentario que deixamos, pessoa que
sinalizamos, distintivos que ganhamos, deixamos um rastro de reputacdo do quanto se pode
ou ndo confiar em nds” (BOTSMAN, 2018). A autora conjetura que seremos capazes de obter
uma visdao completa do comportamento de alguém ao longo do tempo em diferentes
plataformas por meio de uma busca no Google, por exemplo. Esse “fluxo de informacdes em
tempo real” sera agrupado e ird exibir o capital de reputacdo da pessoa. De fato, esse capital
se tornara mais poderoso do que o nosso histdrico de crédito, ou seja, sera a moeda que diz
em quem se pode confiar (BOTSMAN, 2018).

As redes sociais, segundo Recuero (2008, p. 109), sdo muito eficazes na construcao
da reputacdo, que ela conceitua como a “percepgdo construida de alguém pelos demais
atores”, que “implica em trés elementos: o ‘eu’ e o ‘outro’ e a relacdo entre ambos”. Para
além da contagem do nimero de seguidores de uma plataforma, Recuero (2008) refor¢a que
a reputagcdao tem a ver com as percep¢bes que um individuo tem de outro a partir das
impressdes dadas e emitidas por ele. Dessa forma, “todos os nés em uma rede social
possuem reputacao”.

Por outro lado, Tirole (2018) chama atengdo para o controle dos dados fornecidos
online com o consentimento do consumidor, das redes sociais aos sites de venda. A
reputacao construida por uma pessoa no eBay ou de um motorista da Uber, por exemplo,
deveria poder ser levada para outra plataforma, para ndo ter de comecar do zero. Botsman
(2012) expbe que as novas redes de confianca e o capital de reputacdo que geram vao
reinventar a forma com que pensamos sobre riqueza, mercados, poder e identidade pessoal.

Método

Com o objetivo de analisar os motivos pelos quais as pessoas dedicam seu tempo e
esforco em trocas colaborativas que ndao envolvem dinheiro, optou-se por uma pesquisa
cujo objeto de estudo é o banco de tempo Beliive. Ele foi escolhido de maneira nao-aleatdria
uma vez que a plataforma se caracteriza pela colaboragdo peer-to-peer sem envolver
dinheiro entre os membros; mantém um modelo de negdcios sustentavel; e recebeu
investimento financeiro em 2018, o que a mantém atuante e forte no mercado. A pesquisa é
caracterizada, portanto, como um estudo de caso.
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Segundo Yin (2001), o estudo de caso é um método de pesquisa muito utilizado para
entender um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, sobretudo
guando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sdo muito claras e quando existe
pouco ou nenhum controle sobre os eventos comportamentais. Esse método conta com
muitas técnicas, entre elas, observacdo direta e série sistematica de entrevistas.

Como o sistema EVC ainda é um tema pouco estudado no Brasil, optou-se por uma
pesquisa de carater descritivo-exploratério com abordagem qualitativa. Esse método foi
escolhido visando proporcionar novas percepcdes e definir o problema da pesquisa com
mais precisdo. Assim, a pesquisa qualitativa se deu neste estudo a partir de treze entrevistas
em profundidade realizadas individualmente por Skype, sendo doze com membros da
Beliive, cujos perfis estdo ilustrados no Quadro 2, e com uma especialista da plataforma,
denominada aqui como B1. A quantidade final de entrevistas com os usudrios foi baseada no
critério de saturacdo, atingido com doze entrevistas. Considera-se que a coleta de dados
estd saturada quando ndo é encontrado nenhum novo elemento para subsidiar a teorizacao
e, portanto, ndo é mais necessario o acréscimo de novas informacdes, pois ndo altera a
compreensao do fendmeno a ser estudado (FONTANELLA et al, 2011). A profissional foi
escolhida por estar apta a repassar informacdes internas e estratégicas relevantes para a
pesquisa.

Foi usada na selecdo dos sujeitos a técnica do efeito bola de neve (ou snowball
sampling), na qual um grupo de entrevistados foi escolhido inicialmente e depois indicou
outros que se encaixassem dentro do critério: ja ter compartilhado pelo menos duas horas
por meio da plataforma, seja doando uma experiéncia ou recebendo o conhecimento de
outrem. No caso da especialista, a selecdo foi intencional, ja que a escolha de experts é uma
forma de selecdo por julgamento.

Quadro 2: Perfil dos entrevistados membros da Beliive

Id Ocupagao Idade | Género Escolaridade Horas
compartilhadas
E1l | AnalistadeTI 29 Feminino Pés-Graduagao 8h
completa
E2 | Professora de inglés | 32 Feminino Pés-Graduagao 50h
online completa
E3 | Investidor 53 Masculino | Ensino Superior 13h
completo
E4 | Web designer 37 Masculino | Pés-Graduacdo 2h
completa
E5 | Engenheiro civil 34 Masculino | Pés-Graduacdo 5h
incompleta
E6 | BackOffice em agéncia de | 36 Feminino Pés-Graduagao 15h
intercambio completa
E7 | Comércio exterior 45 Feminino Pés-Graduagao 12h
completa
E8 | Facilitadora terapéutica 37 Feminino Ensino médio 51h
completo
E9 | Analista de banco 36 Masculino Pés-Graduagao 8h
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Id Ocupagao Idade | Género Escolaridade Horas
compartilhadas
completa
E10 | Consultora de auditoria | 45 Feminino Pds-Graduacao 10h
deTI completa
E11l | Empresaria 64 Feminino Ensino superior 11h
completo
E12 | Consultora administrativa | 29 Feminino Ensino superior 9h
completo

Fonte: As autoras (2021).

Dentre as caracteristicas dessa pesquisa estd a ndo generalizacdo estatistica, devido
ao método. No perfil dos entrevistados, nota-se uma homogeneidade quanto a formacao, o
gue elimina a influéncia da escolaridade. No caso da selecdo intencional da especialista, é
importante levar em consideracdo que por trabalhar na plataforma analisada, pode
apresentar tendenciosidade. Foi utilizado um roteiro semi-estruturado como forma de guiar
a entrevista para o atingimento dos objetivos da pesquisa.

Na andlise dos resultados foi empregado o método da andlise de discurso com
abordagem fenomenoldgica. Segundo Flick (2009 apud SOARES et al., 2011, p.14), a analise
de discurso “estd diretamente relacionada a abordagem qualitativa, pois ela estd
concentrada no contexto, na variabilidade, nas construgdes presentes no texto e nos
repertérios interpretativos do pesquisador nos textos”. Vale lembrar que o Vviés
interpretativo do pesquisador sempre se constitui numa limitacdo do estudo.

Assim, o presente estudo foi desenhado em trés fases — aprofundamento tedrico,
coleta de dados e analise dos resultados. Na primeira fase, foi produzido o aprofundamento
tedrico sobre o consumo colaborativo. Na segunda, a fim de reunir subsidios para a
producdo de um roteiro semiestruturado, foi feito um levantamento de informagdes
secunddrias, como: a estrutura do site e do aplicativo da Beliive etc. Em seguida, foram
coletados dados por meio de entrevistas em profundidade. Por fim, na analise dos
resultados, depois da transcri¢cao das entrevistas, foram criadas categorizacdes e analisadas
de acordo com conteudo correlacionado. As categorias foram: atracdo; motivacdes e trocas;
confianca e reputagdo; colaboracao.

Estudo de Caso: Banco de Tempo Beliive

Os bancos de tempo sdo um sistema de trocas solidarias que usa o tempo como
moeda. Ou seja, um participante oferece um servico a outro participante, recebe um crédito
de hora que pode ser usado para adquirir qualquer outro servico com o mesmo participante
ou um terceiro membro do banco de tempo. A medida é a mesma para qualquer transacao:
1 hora de trabalho equivale a 1 crédito de hora.

O primeiro banco de tempo foi criado no Japao em 1973 por Teruko Mizushima e
posteriormente popularizado nos Estados Unidos ao criar o Time Dollars com o objetivo de
fortalecer os lagos da comunidade. Desde 2008, o numero de iniciativas cresceu e um novo
tipo de banco de tempo surgiu: o banco de tempo digital (ESPIN; PAIS, 2015). Segundo as
autoras, os bancos de tempo “tém sido vistos como uma ferramenta util para o equilibrio
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entre vida profissional e familiar, envelhecimento ativo, regeneracdo de bairros,
multiculturalismo e para o desenvolvimento de formas mais sustentaveis de producdo,
distribuicdo e consumo” (p. 4).

Assim, escolheu-se a Beliive como objeto de estudo, propondo-se entender as suas
motivagOes para realizar trocas de tempo na plataforma, uma vez que é online e gratuita,
caracterizada como um banco de tempo e baseada nos seguintes principios: troca-se tempo
por tempo; ndo ha transacdes de dinheiro entre os membros; todas as horas tém o mesmo
valor; e a troca de experiéncias é indireta — o tempo conquistado por um membro pode ser
gasto com experiéncias de qualquer usuario da plataforma. Portanto, ela é integrante do
sistema EVC, jd que se caracteriza por trocas e compartilhamentos de bens intangiveis
conforme estabelece o conceito defendido por Botsman e Rogers (2011).

Criada em 2013 pela brasileira Lorrana Scarpioni — que entrou na lista do MIT como
um dos dez brasileiros mais inovadores com menos de 35 anos — com o nome Beliive, a
plataforma relne cerca de 180 mil usudrios, esta disponivel por aplicativo e/ou site e com
uma pequena mudanca no nome. De acordo com dados fornecidos pela plataforma, o perfil
dos usuadrios consiste em 49% mulheres e 51% homens, sendo que 78% dos membros
residem no Brasil, 11% sdo oriundos dos EUA, 12% de outros paises como Portugal, Canada,
Alemanha.

Na pratica, a rede funciona da seguinte maneira: o usuario se cadastra e oferece uma
ou mais atividades, como uma hora de conversacdo em inglés ou uma hora de aula de
violdo, podendo cadastrar também suas necessidades. No momento do cadastro ele ganha
cinco moedas nomeadas de be.credits e pode troca-las por qualquer experiéncia oferecida
no site por outros membros, como culinaria vegetariana ou dicas de viagem. Todas as
atividades valem o mesmo — uma hora ou um be.credits. Para conseguir mais moedas além
das oferecidas pela plataforma no momento do cadastro, é preciso oferecer experiéncias
para fazer trocas, ganhar horas e, assim, continuar usufruindo dos servigos oferecidos pelos
membros da plataforma. As experiéncias oferecidas sdao definidas de acordo com as
habilidades que cada um acredita ter. Ndo é exigida uma formacao profissional.

Em 2018, a Beliive recebeu um aporte de USS 1 milhdo da Salesforce Ventures e
mudou seu modelo de negdcios (JULIO, 2018), operando tanto como plataforma aberta
guanto como desenvolvedora de software personalizado para empresas que desejam
promover a colaborag¢do entre seus funciondrios. Essas empresas pagam um valor inicial
pelo desenvolvimento de um aplicativo personalizado e um valor mensal que varia de
acordo com a quantidade de funcionarios.

Andlise dos resultados

Como exposto anteriormente, os relatos das entrevistas em profundidade foram
interpretados em categorias.

A categoria Atracdo foi assim denominada, pois tem o objetivo de revelar o que
atraiu os entrevistados para a Beliive, bem como verificar por quais meios soube do projeto
e desde quando participa da plataforma, sendo que apareceram diferentes tempos de
adesdo ao projeto. Quase todos os membros da Beliive se registraram nos primeiros anos da
plataforma, em 2014 e 2015. Apenas dois deles (E9 e E11) entraram em 2019, durante o
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processo de modernizacdo do site. Essa informacdo é importante para a contextualizacao
das experiéncias deles com os diferentes momentos da Beliive. Nos primeiros anos, por
exemplo, a plataforma tinha uma equipe enxuta em que quase todas as areas ficavam a
cargo da idealizadora do site. Posteriormente, a partir de 2019 a equipe ja contava com
treze pessoas divididas entre dreas como marketing, desenvolvimento e administrativo,
segundo a entrevistada B1.

Interesses variados atrairam os entrevistados para se registrarem na plataforma:
curiosidade (E12) — “eu achei muito interessante, nunca tinha ouvido nada igual e fui I3
xeretar, né?”; obter ajuda em alguma area (E9) — “eu tava procurando exatamente isso,
assim, alguém que pudesse dar algumas dicas é... com relacdo a uma area de estudo que eu
busco”; simpatia com a idéia de troca de tempo (E1, E4, E5), como E4 — “eu achei bem
interessante porque pra mim vocé pagar em dinheiro em espécie ou em tempo é a mesma
coisa. Alids, o tempo, na verdade, é mais valioso, né? Porque é uma coisa que vocé nao
recupera”; treinar alguma habilidade (E2, E3, E11), como E11 — “eu estudo astrologia ha
muitos anos, mas eu nunca trabalhei com astrologia. Entdo, é... eu achei que era uma
oportunidade de eu praticar sem me responsabilizar muito, entendeu?”; e interesse em
conseguir clientes, como E8 que foi apresentada a plataforma por uma coach que utilizava a
plataforma oferecendo uma primeira sessdo gratuita com o intuito de vender outras sessoes
depois.

Nota-se, portanto, pouco altruismo nesse momento inicial, como pode-se observar
também na resposta de E2 sobre sua primeira intencdo: “Foi um pouco selfish, na verdade,
foi bastante egoista. Eu preciso aprender a como dar aula online, preciso ter experiéncia, e
eu acho que eu ndo posso cobrar por uma coisa que eu ainda ndo sei fazer muito bem”.

Observa-se ainda pouca consciéncia sustentdvel nesse primeiro momento,
corroborando o que Botsman e Rogers (2011) também detectaram. Apenas E10 afirmou ser
norteada por esse principio: “a gente deve evitar sé consumir, consumir, consumir. Tem que
procurar alternativas de trocas também, né? Até porque a gente vai otimizar os recursos,
né? Isso pra tudo”.

Em relagdo a motivagdes e trocas, outra categoria escolhida, o objetivo foi entender
se o intuito inicial se manteve apds as primeiras trocas e se eles foram impactados pelos
ideais da Beliive, como a colaboragdo sem envolver dinheiro e a conexado entre as pessoas.

Ao contrario da pesquisa Consumo Colaborativo (SPC BRASIL, 2019), citada
anteriormente, que indica a economia de custos como a principal motivagao ao consumo
colaborativo no pais, esse item foi pouco citado diretamente pelos entrevistados. A maior
incidéncia foi ajudar o préximo, podendo ser percebida como: “gosto bastante de ajudar as
pessoas. Com o que eu posso eu sempre ajudei” (E1); “tem um financeiro também, porque
acho que a maioria acaba até entrando por esse lado, mas depois acaba vendo que nao é sé
isso, né? E uma forma de vocé poder ajudar mesmo” (E9); “porque eu sempre gostei dessa
coisa de ajudar e de dividir conhecimento e promover troca” (E5). Percebe-se, portanto,
uma mudanga com relacdo as intenc¢Oes iniciais ao se registrar na plataforma, em que o
altruismo pouco apareceu nas respostas. Porém, alguns entrevistados se posicionaram no
sentido de aproveitarem a Beliive para treinar habilidades que tenham ou gostariam de ter,
sejam elas com objetivos profissionais ou hobbies, como alguns ja haviam apontado em suas
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intencdes iniciais. E6 relata que conheceu o Reiki por meio da plataforma e posteriormente
fez formacdo na area, e que atualmente estuda astrologia e coloca em pratica com outros
usudrios da Beliive: “ali € meio que uma academia de talentos. As pessoas tém algo, elas
oferecem e daquilo ali eu posso criar o meu meio de vida”.E1l1 também entrou na
plataforma com a intencdo de desenvolver uma habilidade que sempre gostou — praticar a
leitura de mapa astral —, porém, depois de alguns atendimentos, mudou sua motivacao.
Antes entendia que gastava tempo e ndo tinha retorno, mas depois viu que seria uma
oportunidade de ajudar: “E uma coisa, uma doacdo minha que eu posso me dedicar a ajudar
as pessoas. E uma ferramenta que eu tenho. N3o importa muito pra quem eu vou ajudar. E
uma doacdo de tempo meu pra uma causa humana. Ai eu ja t6 trabalhando com esse
espirito agora, de solidariedade”. Ja E3 afirma que sua motivacdo foi sempre a de passar
adiante os conhecimentos que aprendeu como investidor.

A conexdo social, como amizade, aparece nos relatos mais como consequéncia das
trocas do que como um motivador propriamente, apesar de ter sido citada como motivacao.
E2, por exemplo, relata uma troca que fez com um web designer para criar seu blog e que
depois acabou criando uma relacdo de amizade e E8 conta que depois de uma das trocas
qgue fez, o rapaz com quem trocou foi a sua cidade e |3 eles sairam com amigos. Assim, nota-
se que relacionamento social se deu depois do digital e que os entrevistados estdo dispostos
a vinculos sociais, um dos motivadores listado por Barnes e Mattsson (2016).

A consciéncia ambiental e a resisténcia ao consumo continuam sendo motivagdes de
E10, que inclui também a economia de custos como impulsionador da troca. Com uma
explicacdo sobre excesso de consumo e descarte sem consciéncia, ele reforca: “Porque pra
criar qualquer produto vocé usa elementos da natureza, né? Entdo a gente so vai estar cada
vez mais sobrecarregando o planeta, né, utilizando os recursos que sdo escassos sem uma
justificativa”. A resisténcia ao consumo aparece também como motivador para E6, que
afirma que vivemos “numa sociedade extremamente materialista” e que na Beliive desafiam
o sistema oferecendo “os nossos talentos, o que a gente aprendeu pra outras pessoas
simplesmente em troca de créditos virtuais. Que tu nao vai poder depois comprar um carro
com isso. Ndo vai poder comprar roupa cara com isso. Ndo, é uma moeda de generosidade”.
E curioso verificar que fatores ambientais foram citados aqui, uma vez que em outras
pesquisas sempre aparece por Ultimo (por exemplo: BARNES; MATTSSON, 2016; DALL
PIZZOL; ALMEIDA,2015).

Essas principais ocorréncias coincidiram com o relato de B1. A especialista afirma que
ha basicamente dois tipos de usuarios na plataforma — o “oportunityseeker”, que é a pessoa
que “esta procurando alguma coisa pra melhorar, pra se especializar, pra entender, e um
servigo que ele possa consumir”; e os que ela chama de “Beliivers”, “que sdao as pessoas que
querem doar”. A partir do entendimento desses dois perfis principais, segundo B1, é possivel
entender a escolha das categorias pela plataforma, que sdo determinadas em consequéncia
das trocas que mais acontecem. Quando questionados sobre o que esperam em retribuicdo
ao colaborar, alguns entrevistados se referem a prépria dinamica da troca de experiéncias
por tempo, de receber de um e usar o crédito com outro usudrio, como os exemplos: E1 —
“eu sei que eu vou ter um retorno, mas ndao da mesma pessoa”; E7 — “tem coisa que é muito
mais importante do que dinheiro, né? A experiéncia em si. E vocé vé que as vezes até acaba
fazendo amizade”. E9, no entanto, relata que visa ndo apenas os créditos recebidos com a
troca, mas também a possibilidade de fazer contato para um relacionamento profissional:
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“ah essa coisa, né, vocé tem a oportunidade de conhecer pessoas novas, né, de fazer
network de repente da area de atuacdo que vocé td trabalhando... vocé pega alguns
contatos importantes”.

Outros entrevistados mencionam se sentirem felizes em ver a satisfacdo no outro
com as experiéncias oferecidas por eles: “a meu ver a maioria das pessoas que ajuda tem um
pouco de interesse no sentido que as pessoas que ajudam querem se sentir bem vendo as
pessoas serem ajudadas” (E4); “Porque quando eu vejo... eu sinto que eu ajudei e a pessoa
falou assim, poxa, isso que tu fez assim me ajudou tanto nisso... eu sinto uma alegria que me
inunda, sabe?” (E6).

Diante do exposto, as motivacdes encontradas neste estudo (ver Quadro 4)
apresentam algumas diferencas comparadas aos impulsionadores da pesquisa de Barnes e
Mattsson (2016), como o Altruismo (gostar de ajudar pessoas) que ndo aparece no estudo
dos autores. O item Beneficios financeiros, que aparece em 22 lugar no ranking dos autores,
aqui é citado com menos énfase, embora esteja presente. A sustentabilidade foi igualmente
pouco citada.

Quadro 4: Relagdo das motivagdes para colaborar na Beliive

Motivadores Fatores Entrevistados
Altruismo (ajudar as pessoas) Social Todos, menos E8
Desenvolvimento de habilidades Socioecondmico | E2, E6, E8, E11
Conquista de clientes/relacionamento profissional Econbmico E2, E8, E9, E12
Sustentabilidade ambiental Ambiental E2, E10
Resisténcia ao consumo Ambiental E2, E6, ES, E10
Economia de custos Econbmico E1, E9, E10, E12
Conexao social (conhecer pessoas, fazer amizade) Social E1, E2, E7, E9, E10

Fonte: As autoras (2021).

Ao serem questionados sobre as trocas que realizaram na plataforma, foram
indicadas experiéncias bem variadas como: producdo de video, dicas de como montar um
blog, tard, Reiki, andlise grafoldgica, marketing digital, como estruturar um curriculo,
meditacdo, técnica de lkigai, receitas vegetarianas, mapa astral, no¢Ges de gamification,
conversacdao em francés, aulas de inglés, investimento financeiro e constelacdao familiar.
Com relacdo a escolha das experiéncias que decidiram oferecer, alguns afirmam que
entraram ja determinados a trabalhar uma certa habilidade que tinham, enquanto outros
pensaram em atividades que podem ser mais atraentes a fim de conquistar mais moedas e
poder trocar com o que gostaria de aprender ou servico de que precisa. H3d também quem
tenha visto antes o que outros membros oferecem para ter ideias do que ofertar. Da mesma
forma observou B1: “a gente ja viu muitas vezes as pessoas querendo consumir, € numa
troca encontrando algo também para oferecer. Esse contato é muito importante. A gente
acredita muito nas pessoas compartilhando o tempo delas”.

Continuando nas categorias, a analisada na sequéncia foi confianca e Reputacado, que
é a base dos compartilhamentos, segundo Botsman e Rogers (2011; 2018). Questionados
sobre a relacdo de confianca entre os membros, alguns entrevistados dizem confiar nos
usudrios e ndo veem riscos em realizar trocas por intermédio da plataforma, sejam elas
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online ou presenciais, antes da pandemia, sendo que essa amostra corrobora com as ideias
de Maurer et al (2015) sobre o risco.

Expressdes como “super sinceras” e “boa indole” foram usadas para descrever os
usudrios, como E5: “quem ta numa plataforma dessas, a gente acredita seja alguém que va
ter principios alinhados com a plataforma”; ou E6 “a gente atrai o que a gente é. Se eu ndo
estou vibrando na frequéncia do medo, se eu ndo estou pensando que eu posso ser
assaltada, que eu posso ser roubada, ou que as pessoas sdo ruins, ndo tem como eu atrair
essas pessoas”. Essa confianga online também foi identificada por alguns autores (exemplo:
TIROLE, 2018; BRASHER et al, 2003; BOTSMAN, 2018). A Beliive também ¢é percebida
como um ambiente mais seguro — “a gente tem uma segurang¢a maior por ser pela internet
ou muita coisa ser pela internet. Légico, vocé acaba perdendo tempo se vocé ajuda uma
pessoa errada. Mas acho que a plataforma te ajuda, porque vocé consegue ver a reputacao
também” (E4); e onde realizaram “experiéncias fantdsticas” (E6), e, portanto, podem
confiar. E11, por sua vez, afirma que é uma pessoa que tem confianca nas pessoas: “sou
otimista em relacdo ao carater das pessoas”. Essas respostas corroboram a percepcdo de
Lamberton e Rose (2012).

Alguns entrevistados, no entanto, preferem tomar algumas precaucbes antes de
realizar uma troca, sobretudo se ela for presencial. ExpressGes como “preocupacdo de
seguranca”, “situacdo de risco”, “mal intencionado”, “ma intencdo” foram usadas para
explicar por que procuram tomar “uma série de cuidados pra ndao ter uma surpresa
desagradavel” (E12). Como Maureret al (2015), existe uma desconfianga online e o tempo é
curto para reverter. Portanto, geralmente procuram informagdes sobre o usudrio em sites
como Facebook e LinkedIn, e tentam se encontrar em lugares publicos e movimentados.
Essas respostas confirmam a pesquisa Consumo Colaborativo (SPC BRASIL, 2019) que mostra
gue os riscos de lidar com estranhos e a falta de confianga nas pessoas, assim como a falta
de garantias do cumprimento do acordo entre as partes, podem ser limitadores da pratica
do consumo colaborativo no Brasil.

Duas entrevistadas relataram experiéncias negativas na plataforma quando
indagadas sobre confianga. E2 tentou fazer uma troca online, no primeiro ano da
plataforma, mas quem ofereceu a atividade ndo apareceu e seu “dinheirinho ficou preso”
enquanto o outro usudrio ndo cancelava a troca. Atualmente, o crédito sé é repassado para
o outro membro depois de concluir a experiéncia. A outra troca negativa relatada foi
presencial, antes da pandemia. E8 declara ter sofrido um abuso sexual por um usudrio que
era considerado uma espécie de embaixador da plataforma, com muitas trocas realizadas e
boa reputacdo. Ela afirma que reportou o caso a plataforma na época, mas nao teve retorno:
“Isso foi muito sério. Eu entrei em contato, mandei e-mail pros administradores, mas eu nao
obtive resposta. Porque eu tinha provas, ele tinha um grupo no Whatsapp com sei |4
guantas mulheres, e ele ficava viajando o Brasil oferecendo curso de tantra e no final das
contas ele saia pra transar com as meninas”. Apesar de E8 ter ficado desmotivada com a
plataforma apds o ocorrido e ter tido uma quebra de confianca com relagao a Beliive, que
ela identifica como “sem comprometimento”, uma vez que ele era embaixador, ela nao
excluiu seu perfil da plataforma. Ficou alguns anos com suas trocas pausadas, mas
atualmente aceita algumas solicitacdes de sua terapia, sempre com precaucdes.
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B1 relata que as trocas na Beliive sdo muito mais virtuais do que presenciais — “talvez
isso seja porque as pessoas ndao se conhecem” —, mas ndo informa esse percentual. Ela
afirma que a equipe “tem trabalhado em conteldos de dicas para as pessoas que vao
realizar a primeira troca”, sugerindo para irem a um ambiente seguro no caso das trocas
presenciais, e que “talvez as pessoas nao troquem por medo, medo de se expor, medo do
outro”. A especialista diz que a falta de confianca “pode ser algo que influencie no
engajamento também”. E bom lembrar que, o sistema de reputacdo da Beliive consiste em:
avaliagdo dos perfis dos membros da plataforma em uma escala de cinco estrelas em
guesitos como simpatia, confiabilidade e comunicacdo; avaliacdo das experiéncias
oferecidas pelos usuarios também com classificacdo por estrelas; e recomendacdo por
escrito nos perfis. Além disso, é possivel verificar em destaque nos perfis o nimero de horas
trocadas pelos usudrios. Quando o usudrio realiza uma troca na plataforma, ele precisa clicar
no botdo de troca concluida para finaliza-la e é sugerido automaticamente que avalie por
meio de estrelas e comentarios tanto a experiéncia quanto quem a ofereceu, sendo que
essas duas acoes sdo independentes e ndo obrigatdrias.

Alguns entrevistados se guiam pela reputacdo dos usudrios cujas experiéncias os
interessam para troca. E dizem recomendar também: “toda vez que eu finalizo dou um
feedback. Felizmente todas as trocas o pessoal me atendeu super bem. E até bom, eu acho.
Pelo menos eu gosto de receber um feedback, positivo ou negativo, mas é bom saber onde
eu posso melhorar ou onde estou bem” (E1); “Eu converso um pouco primeiro, quando
percebo que a pessoa tem realmente interesse de continuar o assunto, ai eu checo, sempre
checo. Independente de qual plataforma, eu sempre checo” (E4). Esses relatos reforcam a
guestdo da desconfianca levantada por Maurer et al (2015) e a necessidade de acOes rapidas
para conquista-la. Para E12, o sistema de reputacdo ndo existia quando ela entrou na
plataforma e acha que é muito importante “porque isso é mais uma prova social que a
pessoa consegue entregar aquilo que ela se prop0s, né? E também é um feedback, né?”.

Na classificagdo no perfil dos usudrios, E1 disse checar sempre a confiabilidade da
pessoa antes de realizar uma troca. Porém, trés entrevistadas manifestaram nao se guiar
pelo ranking. E11 ndo tinha conhecimento da ferramenta até o momento da entrevista; E7
nao leva em consideracdo quando solicita uma troca e ndo vé importancia se a recomendam
ou ndo; e E2 ndo confia tanto no ranking por ela mesma nao ter sido sincera quando avaliou
uma atividade que ndo a agradou e sugere que a Beliive deixe avaliar outro membro mesmo
guando a troca nao é concluida, sobretudo para poder relatar casos em que um usuario
marca, mas nao aparece: “nesse caso, por exemplo, eu ndo tenho como dar um feedback
porque a aula ndo aconteceu, mas deveria ter um jeito”.

Para B1l, é mais comum ver avaliagdes positivas na plataforma, pois, o brasileiro
ainda tem “receio de expressar uma opinido sobre o outro”. Quando had uma experiéncia
negativa, em geral, os membros entram em contato com o suporte da plataforma. “Mas
acho que isso é uma das coisas que é muito cultural de achar que o outro vai ficar com raiva,
triste”, diz.

Quanto a categoria colaboracdo, o termo é entendido como uma atitude ideolégica
por alguns entrevistados. “S3o pessoas que tém esse vinculo com uma humanidade mais
generosa, equilibrada, sauddvel”, opina E11. E12 defende “que pode comecgar o interesse
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porgue é mais barato, mas se vocé tiver medo, vocé nao vai fazer. No meu caso, eu acredito
mesmo no consumo colaborativo, por isso que eu entro nessas experiéncias”.

Ou como afirma E5: “eu tenho alguns ideais, eu acredito que participando de
algumas atividades na sociedade vocé acaba conseguindo influenciar pra que aquilo que
vocé acredita dentro de cada um desses nucleos seja transmitido pra outras pessoas”. No
entanto, o entrevistado acredita que para dividir é preciso antes acumular, indo de encontro
a ideia do compartilhamento (BELK, 2014), de mais acesso e menos posse. Similarmente, E2
exp6s ainda uma consciéncia sustentavel, ecoldégica, uma resisténcia a producdo de novos
produtos e que acaba “sobrecarregando o planeta”, e diz que recicla roupa, planta em
jardim compartilhado etc., “porque eu ndo quero gerar um monte de lixo, plastico, ndo
qguero poluir mais o mundo do que ja esta. Acho que é uma ideologia mesmo. Se eu posso
fazer, por que ndo?”.

A colaboragdo pela internet também foi citada por E4 como uma facilidade: “Nao
preciso me deslocar. Até porque meu tempo é bem corrido. Entdo, de repente, se a pessoa
precisa da minha ajuda, em vez da pessoa vir até mim ou eu ir até a pessoa, ndo, a gente
economiza esse tempo, né?”.

Indagados se participam ou ja participaram de outros projetos colaborativos online,
alguns entrevistados citaram grupos colaborativos no Facebook (E1, E4, E6, E10, E12). Como
exemplo: “Eu estou em outra comunidade que se chama Banco de Tempo, é a mesma vibe
do Beliive. Trocas de servicos, produtos, também por horas, s que esse banco de tempo ele
é regional”; a plataforma iTalk — “La € muito mais porque eu gosto mesmo de ajudar pessoas
a aprenderem portugués. E uma plataforma que eu ndo uso pra captacdo de forma
nenhuma, mas estou sempre |a ajudando o pessoal a falar” (E2).Experiéncias de colaboracdo
fora do ambiente online também foram citadas por E3, que participa de projetos em que
ensina as pessoas a soldar; e E10, que organizava eventos como dia de trocas: “e as pessoas
levavam roupas, brinquedos, utensilios, a gente trocava utilizando uma moeda virtual e era
super divertido”.

Poucos entrevistados apresentaram familiaridade com as nogbes e as praticas do
consumo colaborativo, como reforga o depoimento de E8: “a colaboragao eu acho uma coisa
extremamente valida, é... desde que todos entendam o que é uma colaborac¢do, ou a
economia colaborativa, né? Porque é dificil mostrar pra pessoa que valor ndo tem pre¢o”. E3
afirma ter bastante conhecimento do consumo colaborativo: “tenho um conhecido que tem
um café tecnoldgico, algo assim, em que as pessoas levam seus eletrodomésticos que estao
com problemas em casa e as pessoas te ajudam, dividem ferramenta pra consertar”.

Uma das principais caracteristicas do consumo colaborativo é que esse modelo
permite o acesso em detrimento da posse (BELK, 2014; BOTSMAN; ROGERS, 2011). O apego
aos bens, no entanto, é citado como possivel inibidor do compartilhamento por alguns
autores (por exemplo: BARNES; MATTSSON, 2006; BELK, 2010). Indagados sobre a
preferéncia entre acesso e posse, os entrevistados se mostraram divididos. E5 e E10
afirmaram preferir a posse pela conveniéncia, como E5: “preciso por questao de trabalho e
tudo, pela minha rotina, e meu desempenho funcional, ter alguns bens mais disponiveis.
Entdo, por exemplo, o carro eu ndo conseguiria nao té-lo, porque eu visito cliente, viajo e
tal”. E9 e E12 defendem o acesso em vez da posse por questdes de economia de custos e
facilidade. Para E12, por exemplo: “quando vocé opta por essas opgdes mais colaborativas,

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 20, v.24, n.3, p.74-94, setembro/dezembro, 2020.



Bancos de tempo como estilos de vida colaborativos na era digital 89

vocé torna a sua vida muito mais flexivel. Entendeu? Eu ndo preciso ir de carro hoje. Hoje eu
vou de bicicleta, de patinete...”.J4 E11, se divide entre o acesso e a posse, dependendo da
gualidade dos projetos colaborativos. Ela vendeu o carro e usa aplicativos, mas no caso das
bicicletas compartilhadas, para ela ndo funcionou.

Quando questionados sobre projetos colaborativos baseados em trocas que nao
envolvem dinheiro, como a Beliive, os respondentes mostraram-se atraidos pela ideia. O
termo dinheiro, a propdsito, apareceu 49 vezes nos relatos transcritos e perpassou todas as
entrevistas em diferentes momentos. Para Botsman e Rogers (2011, p.133) estd havendo
uma mudanga em relagdo a ideia de dinheiro: “ele ndo sera substituido, mas encontraremos
varias formas além do dinheiro para conseguir o que queremos. As pessoas negociardo de
maneira individual e independente umas com as outras no mundo inteiro”. No caso da
Beliive, a moeda é o tempo.

Como relatou E12 sobre quando conheceu a plataforma: “a questdo de ndo envolver
dinheiro foi o que mais me chamou atencdo”. Para E4, “tempo é a coisa mais valiosa que
tem. Vale mais que o dinheiro na verdade. Porque quando vocé envolve dinheiro em si, vocé
tem muita troca de interesse”. E5 cita as campanhas de crowdfunding para defender que o
dinheiro pode ser necessario dependendo do tipo de projeto colaborativo: “as pessoas
precisam se alimentar, precisam viabilizar que as coisas sejam feitas e muitas vezes elas
precisam do dinheiro. Entdo precisam alguns tipos de situacdes que o dinheiro requer”. Para
E8, é preciso “praticar o desapego mesmo e deixar a mente transcender um pouco em
relacdo a preco das coisas”, mas afirma que necessita limitar a troca gratuita, pois precisa de
dinheiro para sobreviver.

Consideragoes finais

Considerando o banco de tempo Beliive como uma representagdao do sistema Estilos
de Vida Colaborativos (EVC), ja que se baseia em trocas entre os participantes usando o
tempo como moeda, neste artigo demonstrou-se a importancia de se abordar o consumo
colaborativo a partir de praticas que vao além da orientagdo para o mercado.

Foi realizada inicialmente uma revisdao da literatura sobre o tema, seguida de
entrevistas em profundidade e da anadlise de discurso dos relatos dos membros da Beliive, a
fim de se responder os objetivos especificos deste estudo. O primeiro objetivo visava
compreender as motiva¢des de quem colabora por meio da plataforma. Foram identificados
sete impulsionadores principais: altruismo, desenvolvimento de habilidades, conquista de
clientes, sustentabilidade ambiental, resisténcia ao consumo, economia de custos e conexao
social. Apontando-se para um melhor entendimento da totalidade, podemos separar esses
motivadores em dois grupos: bem comum (altruismo, sustentabilidade ambiental,
resisténcia ao consumo, conexao social) e beneficios econdbmicos (conquista de clientes,
economia de custos), sendo que o desenvolvimento de habilidades pode se mover de um
grupo para outro dependendo da intencdo do entrevistado.

Olhando por esse prisma, podemos dizer que o bem comum é o maior motivador
entre os entrevistados. Todos em algum momento de seu relato se identificaram com a ideia
de colaborar pelo bem do préoximo e/ou do meio ambiente. Algumas vezes, porém, essas
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intencdes mais altruistas e conscientes ecologicamente vinham acompanhadas de
motivagdes que visavam a um beneficio financeiro ou demonstravam o apego aos bens.

Ha, no entanto, entrevistados que apenas doam seu tempo de forma soliddria, tendo
como recompensa a satisfacdo de poder ajudar. Essas pessoas sdo denominadas pela
especialista de marketing pela sugestiva alcunha de Beliivers. De fato, eles acreditam que o
conhecimento que conquistaram ao longo da vida devem ser passados adiante pelo bem
comum. Porém, ndo se pode dizer que a humanidade pense assim e, vale lembrar, que a
plataforma tem propdsitos que estimulam pessoas a serem mais solidarias, constituindo
uma limitacdo do estudo.

Para além da dicotomia que pode ser sugerida pelos termos escolhidos, ndo se pode
escapar das questdes econdmicas, e os beneficios econdmicos ndo devem ser entendidos
aqui simplesmente como uma intencdo materialista em busca do lucro. Ha, de fato, os
entrevistados que entraram na plataforma com a intencdo de conquistar clientes, estando
totalmente desfocados do propdsito da Beliive e dos bancos de tempo em geral. E é dificil
evitar pessoas com essas intencdes na plataforma, visto que elas estdo oferecendo uma
troca de valor num primeiro momento, como observou a especialista de marketing. Talvez
uma alternativa para diminuir essa incidéncia seja reforgar entre os membros a filosofia da
Beliive, a ideia de compartilhamento sem envolver dinheiro ou lucro.

No entanto, ha também sob esse guarda-chuva dos beneficios econbmicos os que
desejam ter acesso a um servico ou a um conhecimento que ndo conseguiriam sem o banco
de tempo, seja porque ndo tém dinheiro ou porque gostariam de experimentar uma nova
atividade antes de investir nela ou mesmo porque ndo sabem da existéncia deste servico ou
conhecimento e na plataforma passam a conhecer através da troca, sendo uma forma de
ajudar as pessoas.

O segundo objetivo — verificar se ha uma consciéncia sustentavel e uma resisténcia
a0 consumo — se equipara a pesquisa de Barnes e Mattsson (2016) na baixa incidéncia nas
respostas e na observagdo de Botsman e Rogers (2011) de que a sustentabilidade aparece
mais como “consequéncia nao-intencional” do compartilhamento. Poucos entrevistados se
referiram ao consumo consciente como algo importante proveniente da plataforma. E
curioso levantar que em pleno século XXI as pessoas ainda ndo tenham esse tipo de
consciéncia, tdo necessaria ao futuro do nosso planeta. Ao que parece, o Marketing que
incentiva o consumo ainda se sobrepde ao que reutiliza e redistribui.

Entender como se dao as relagdes de confianca entre as pessoas na plataforma
também era um dos objetivos. Aqui, observa-se que o que esses individuos ganham com as
trocas, seja pelo bem comum ou por beneficios financeiros, geralmente superam os riscos
de seguranca e perda de tempo. Nao houve relato de alguém que tenha deixado de realizar
uma troca por medo ou falta de confianca. Contudo, alguns seguem as recomendac¢des da
plataforma, no caso das trocas presenciais, de ir a lugares publicos. Vale destacar que para
alguns entrevistados n3ao ha percepcao de riscos, pois veem a plataforma como um
ambiente seguro com pessoas de “boa indole”. A confianga na marca, por vezes, mais
importante do que a confianca nas outras pessoas envolvidas.

Importante reforcar o grave relato de E8 que declara que sofreu um abuso sexual por
um membro da Beliive durante uma troca de experiéncia, sendo ele um colaborador assiduo
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e reconhecido como uma espécie de embaixador pela plataforma. Nesse caso, além da
guebra de confianca com relacdo a plataforma, o episddio mostra a fragilidade do sistema
de reputacdo da Beliive, que avaliou esse individuo como confidvel. Casos como esse podem
abalar a credibilidade da plataforma perante os usudrios, sobretudo as mulheres, ja que a
premissa da Beliive é a interacdo entre as pessoas. Vale ressaltar ainda que esse episédio
aconteceu em 2015; antes, portanto, das mudancas estruturais pelas quais a plataforma
passou em sua nova fase. Ndo é possivel avaliar, no entanto, se esse sistema de reputacao
estd mais eficiente hoje.

O quarto objetivo foi verificar a preferéncia entre acesso e posse pelos entrevistados
a fim de comparar o resultado com uma das principais caracteristicas do consumo
colaborativo: permitir o acesso em detrimento da posse (BELK, 2014; BOTSMAN; ROGERS,
2011). Pode-se inferir a partir dos relatos que apesar de haver uma simpatia pela ideia do
acesso, os entrevistados mostraram-se ainda apegados aos bens, como por exemplo o carro
ou a bicicleta, em geral porque preferem a conveniéncia de ter o bem a disposicdo sempre
que precisarem. Nota-se, no entanto, que acesso e propriedade ndo sdo vistos como
opostos pelos entrevistados. Ha interesse entre eles de cada vez mais utilizar servicos de
compartilhamento, mas ha também queixas com relacdo a pouca qualidade e oferta desses
servigcos, como nao haver bicicleta compartilhada na baia quando precisam ou gostariam de
usar, por exemplo.

Analisar a percepcdo dos membros em relacdo ao consumo colaborativo, mais
especificamente as trocas que ndao envolvem dinheiro, era o ultimo objetivo. Aqui, poucos
entrevistados apresentam familiaridade com o termo, porém quando sdo citados exemplos
de projetos dessa modalidade, como bicicletas e carros compartilhados, coworking,
crowdfunding etc., mostram-se cientes e as vezes participantes de alguns projetos. Os
entrevistados se dizem atraidos pela ideia das trocas que ndao envolvem dinheiro,
aparecendo como um ponto positivo da Beliive.

Uma limitagdo da pesquisa a ser destacada é que a selegao de sujeitos por efeito bola
de neve tende a selecionar pessoas afins e o ponto de saturagdao chega mais rapido,
deixando a selecdao mais homogénea: homens e mulheres adultos (de 29 a 45 anos, e uma
mulher de 64 anos), brancos (um negro), com ensino superior completo (um ensino médio
completo) e moradores do sudeste e do sul (ou de outros paises, mas origindrios dessas
regides). Nenhum jovem e ninguém com pouca instru¢ao se manifestou ao recrutamento na
plataforma ou foi sugerido por um dos entrevistados. Questiona-se, portanto: os principios
da Beliive atraem sobretudo os mais instruidos? Pessoas de classes menos favorecidas estao
sendo atraidas para a plataforma? Serd que a Beliive ndo necessitaria de um
redirecionamento para atingir varios publicos? Aqui ndo se pbde responder a essas
perguntas, mas segue a sugestdo para futuras pesquisas com interesse em discutir o
consumo mais igualitario.

Outro ponto a se observar é que esta pesquisa se baseou em um estudo de caso com
o0 proposito de investigar em profundidade as relagdes que se dao nesta plataforma
especifica. Portanto, e até pela natureza do método qualitativo, esses resultados ndao podem
ser generalizados nem representar o universo dos bancos de tempo ou do sistema EVC.
Sugerimos que futuramente seja feita uma pesquisa quantitativa a fim de se obter dados
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complementares e mais abrangentes, além de ampliar o estudo para outros servicos
similares.

O referencial tedrico utilizado neste artigo serviu como suporte para uma melhor
compreensdao do consumo colaborativo e ajudou na analise e interpretacdo dos dados
coletados ao longo deste estudo. No entanto, poucos artigos referem-se ao sistema EVC e as
trocas que ndo envolvem dinheiro. Nesse contexto, a revisdo da literatura evidencia que ha
necessidade de novas pesquisas sobre o construto e os resultados trazidos aqui podem
direcionar novos estudos, tanto académicos quanto das empresas.

Dessa forma, usando o banco de tempo como um exemplo ilustrativo, obtivemos a
compreensdao das principais motivacdes para se colaborar em uma plataforma que nao
envolve dinheiro entre os membros. Podemos notar uma mudangca na percepcao das
pessoas com relacdo ao valor do dinheiro e do que elas podem oferecer para o mundo, com
as possibilidades de uma sociedade mais igualitaria. Porém, pelo que revelou a amostra, ndo
podemos considerar que esteja havendo uma mudanca de mentalidade definitiva que fara
com que um dia o dinheiro seja supérfluo. Porém, pelo que revelou a pesquisa, nao
podemos considerar que esteja havendo uma mudanca de mentalidade definitiva que fara
com que um dia o dinheiro seja supérfluo. Talvez as pessoas ainda estejam tdo
contaminadas pela cultura imposta pelo mercado que fica dificil ter uma colaboracéo "pura".
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