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APRESENTACAO

O e-book Comunicacdo e Cultura: Processos contempordneos 2, intenta uma
empreitada tanto ampla quanto profunda, a fim de compreender algumas das mudancas
socioculturais que marcaram a passagem do século XX para o século XXI e que explicam
a convergéncia entre fatos comunicacionais e culturais.

A extensdo do desafio intelectual da empreitada fica evidente desde o e-book
1, justamente por conta da abrangéncia da abordagem. Os campos da Cultura e da
Comunicagdo, notadamente amplos, sdo suficientemente préximos e convergentes; no
entanto, também o s&o distintos e especificos. Ambos caminham em trilhas proximas,
imiscuem-se, dialogam, trocam influéncias, delimitam procedimentos sociais, definem
comportamentos individuais.

Para abarcar discussbes de tamanha monta, esta obra digital lanca um olhar
multidisciplinar para a Comunicacgéo e a Cultura, mais especificamente sobre 0s processos
contemporéneos. Como pode-se observar, os 17 artigos refletem uma pluralidade de
assuntos interligados ao tema, permitindo um intercdmbio de conhecimentos, uma
vez que apropria-se de contexto que envolvem a memoéria da imprensa e a perspectiva
hermenéutica; o habitar em contextos hibridos; as comunica¢des durante a pandemia; o
potencial de experiéncia auratica em fotografias em preto e branco; o novo newsmaking; o
ambiente organizacional; a contribuicdo das midias na promog¢ao de cidadania; o feminicidio;
as pautas religiosas; a economia colaborativa; as atividades laborativas sustentaveis; a
industria 4.0; a comunicacgéo pela arte; a industria literaria; a resiliéncia no documentario e
a discuss@o emblematica de uniformes esportivos femininos na midia.

Como toda obra coletiva, esta também precisa ser lida tendo-se em consideracao
a diversidade e a riqueza especifica de cada contribuicdo. A partir desse material,
esperamos que leitores e leitoras explorem as interconexdes permitidas pelas Ciéncias da
Comunicagéo, possam fazer reflexdes e implicagdes de acordo com seus interesses de
estudo, formacgéo e pratica, na esperanca de produzir luzes para o mundo contemporaneo.

Por fim, espera-se que com a composicdo diversa de autores e autoras, questdes,
problemas, pontos de vista, perspectivas e olhares, ofereca uma contribuicdo plural e
significativa para a comunidade cientifica e profissionais da éarea.

Edwaldo Costa
Juliana da Costa Feliz
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RESUMO: O Consumo Colaborativo € uma forma
de consumo com foco em sustentabilidade, na
qual as pessoas dispensam a importancia da
posse de seus produtos para dar importancia
& satisfacdo de determinada necessidade. E
um conceito relativamente recente, ainda em
construcdo, assim como os negocios baseados
nesse modelo. Nao ha uma definicdo especifica
para modelo de negdcios, mas todos os autores
que tratam do tema, o relacionam a forma com
que as empresas criam valor para 0s seus
clientes, sendo valor, o que faz o cliente optar
pelos produtos e servicos de determinada
empresa. Neste trabalho sera utilizado o modelo
CANVAS como forma de analise das empresas
relacionadas ao consumo colaborativo. A forma
de consumo da sociedade hoje cria diversos
problemas ambientais para o planeta, muitas
vezes ignorados pelas empresas, pois, as
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medidas ambientais ndo s&o interessantes
economicamente. Isso torna a abordagem de
novos modelos de neg6cios mais ampla, de
forma a trazer beneficios econdbmicos, sociais
e ambientais para as organizagbes e para a
sociedade em geral. O Consumo Colaborativo,
embora ndo seja a solu¢cdo para os problemas
ambientais, traz algumas ideias interessantes,
que podem ter impactos sustentaveis positivos
e a andlise e as possibilidades de utilizagcao
desses modelos de negdcios podem contribuir
para a causa da sustentabilidade. A pesquisa
teve carater exploratério e foram analisadas as
informacdes contidas nos sites das empresas
relacionadas aos itens do modelo CANVAS. As
informagdes dos sites enfatizam as vantagens
e conveniéncias de se utilizar os produtos
e servicos, mas, ndao enfatizam o desapego
ou a preocupagdo ambiental e o maior
compartilhamento de produtos e servicos, isto é,
a questéo da sustentabilidade ndo esta explicita
na oferta desse tipo de negocio.
PALAVRAS-CHAVE: Consumo Colaborativo;
Sustentabilidade; Modelos de  Negdcios;
Oportunidades Econdmicas; Plataforma digital.

11 INTRODUGAO

A escassez de recursos é tema de
andlise tanto a nivel mundial como para os
paises, estados, organizagbes, pessoas
e para a sociedade. De forma crescente a
preocupagdo com 0s recursos tem ganhado
maior visibilidade e constata-se a realizagdo de
acoes sustentaveis e de politicas para amenizar

impactos resultantes da producgéo de servigos e
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de produtos que visam atender a demanda e o consumo das populagdes.

As expressdes economia colaborativa, economia solidaria e consumo colaborativo
estdo relacionados e ainda nao estao devidamente definidos. O consumo colaborativo tem
foco na transacdo entre pessoas, efetuada de forma direta com énfase na reutilizagéo
e contribuicdo sustentavel devido a minimizar a utilizacédo de recursos na produgédo de
produtos. O consumo colaborativo estd centrado na troca de produtos e de servigos e
se apresenta como conduta mais responsavel e sustentavel, neutralizando o enfoque na
posse de bens (FREITAS; PETRINI; SILVEIRA, 2016).

Esse fendbmeno ganhou forca dentro da l6gica do capitalismo, na sociedade que
atua na forma de rede e apoiada na tecnologia da informagcéo (BARROS; PATRIOTA,
2017), indicando novas formas de se fazer negocios. O conceito modelo de negbcios
apresenta véarias abordagens, porém sem uma definicdo especifica. Considera-se neste
trabalho modelo de negdcios como a forma que um negécio pode gerar valor para o cliente
e gerando receita e lucro (JOIA; FERREIRA, 2015).

Por outro lado existem dificuldades para se gerar negécios, com beneficios sociais
e sustentaveis, capazes de obter vantagens nas oportunidades do mercado de forma que
uma empresa se torne competitiva. Dessa forma a maioria reluta em optar pelo caminho
da sustentabilidade. O caminho que se delineia € o da mudanc¢a no modelo de negécios
adotado e que possibilite a captagdo tanto do valor econémico quanto do ambiental e do
social (SPEZAMIGLIO, 2016).

A compreenséo e a criagdo de um modelo de negécios contribuem para a realizagédo
do plano de neg6cios de uma empresa, e uma das formas de realiza-lo € proposto por
Osterwalder e Pgneur (2013). O modelo CANVAS pode auxiliar as empresas interessadas
em negOcios na economia colaborativa.

A questdo/problema a ser respondida por este trabalho é: Quais sdo os tipos e
caracteristicas de modelos de neg6cios calcados no consumo coletivo e na sustentabilidade,
com base no modelo CANVAS?

O objetivo € identificar os tipos de modelos de neg6cios caracterizados pelas
empresas com base no consumo colaborativo e as caracteristicas delas com base no
modelo CANVAS. A pesquisa pode fornecer um panorama dos modelos de negécios
para as pessoas que desejam, como empreendedoras, abrir seus negbcios na economia
colaborativa, além de indicar pontos para os quais devem estar atentos, segundo os nove
itens do modelo CANVAS e ainda, como contemplam a sustentabilidade. A pesquisa é
realizada por meio da analise dos sites dessas empresas. Alguns itens do modelo CANVAS
ndo séo obtidos por essa analise, como por exemplo, a estrutura de custos, uma vez que
as empresas nao o disponibilizam no site.
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2| REFERENCIAL TEORICO

O desenvolvimento deste trabalho estad baseado nos temas Consumo Colaborativo,
Modelos de Negécios, Neg6cios baseados na Sustentabilidade.

2.1 Consumo Colaborativo

Segundo Freitas et al (2016), a aquisicdo exagerada e o comportamento respaldado
no desperdicio sdo os principais responsaveis por diversos problemas ambientais, além
de contribuir para o esgotamento dos recursos. O compartilhamento, empréstimo ou até
mesmo a locagéo de bens é uma medida que vem sendo utilizada para evitar o consumo
desnecessario dos recursos oferecendo ao consumidor os mesmos beneficios da posse
do produto.

Silveira et al (2016) afirmam que a economia compartilhada teve inicio nos anos
90 nos Estados Unidos, impulsionado pelo avancgo tecnologico o que facilitou a redugcéo
dos custos em operagdes on-line peer-to-peer (originario do inglés par-a-par ou ponto-a-
ponto) com rede de computadores conectando todos os pontos, funcionando tanto como
cliente quanto como servidor o que permite o compartilhamento de servigos e dados sem
a obrigacao de um servidor central. Isso facilitou a criacdo de novos modelos de negécios
com base na troca de produtos ou de servigos entre empresas ou entre pessoas.

Os autores Silveira et al (2016) afirmam que a economia compartilhada permite
a possibilidade do acesso a bens e servigcos, sem que fatalmente ocorra a aquisicdo do
produto ou escambo monetario. Com isso ocorreu um aumento no nimero de elaboragéo
de novos modelos de negocio, expandindo a economia compartilhada.

A economia compartilhada consolidou-se inicialmente em alguns paises do
continente europeu e nos Estados Unidos, destacando-se como uma forma de adquirir
produtos ou servigos pelo compartilhamento, troca ou venda levando consigo o senso de
comunidade (ABU-MARRUL; HEIMBECKER; SOARES, 2018).

A ideia de escambo ou troca de produtos sdo conceitos antigos, porém consumo
colaborativo é relativamente recente e as empresas que adotam esse modelo, buscam
por novos modelos de negbcios que estimulem o0 consumo com menos impactos para o
meio ambiente. Compartilhar produtos e servigos substitui novas compras e a utilizagao
desnecessaria de insumos (FREITAS; PETRINI; SILVEIRA, 2016). Esse conceito esta
focado na coletividade, com as pessoas compartilhando produtos e servigos, estimulando
o desapego e o compartiihamento (ORNELLAS, 2012). Nesse ambiente as pessoas e
empresas coordenam como 0s recursos serao adquiridos e distribuidos com base na troca,
de forma financiada ou na troca por outro bem ou servico.

Hantt e Santos (2016) evidenciam um novo padrdo de consumismo, na forma
colaborativa de consumo uma vez que o consumidor deixa de comprar e opta por alugar,

emprestar ou compartilhar. Com a utilizagéo da internet, as plataformas digitais auxiliaram
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este modelo de consumo colaborativo.

Segundo Abul-Marrul et al (2018) a internet implementou uma forte atuagcéo na
mudancga de como os individuos compartilham informacgdes a respeito de servigos e produto.
Desempenhando papel importante na disseminacao do consumo colaborativo aproximando
consumidores aos produtos, servicos e compartilhando contetdos.

Abul-Marrul et al (2018) também reiteram que as pessoas interagem no campo
virtual gerando conexdes, trocando informacdes e experiéncias. Porém esse didlogo néo se
restringe somente a internet, pois, os atos de consumo colaborativo vém sendo utilizados
no mundo real, no cotidiano das pessoas.

Freitas; Petrini e Silveira (2016) explicam que plataformas online fazem a
intermediacédo entre as pessoas e empresas e, em outros casos, a empresa responsavel
pela plataforma adquire e aluga ou vende os produtos e servigos das empresas interessadas.

Segundo Belk (2013) as pessoas compartilham coisas, baseadas no sentido da
sobrevivéncia ou pelo senso de altruismo, como cortesia ou por gentileza. As pessoas e
empresas nao querem ter — possuir — 0s bens, somente utiliza-los ou experimenta-los por
determinado periodo de tempo (BELK, 2013).

O consumo colaborativo pode indicar oportunidades de novos negécios e nao
deve ser encarado como uma alternativa para os momentos em que a economia niao esta
crescendo ou esta recessiva. Deve ser entendido como incentivo na oferta de formas
diferenciadas de valor para satisfazer as necessidades das pessoas (SILVEIRA; PETRINI;
SANTOS, 2016).

A economia compartilhada tem como meio os recursos da tecnologia da informagéo
e comunicagdo — TIC como plataforma que possibilita o compartiihamento organizado,
ofertas e procuras de produtos ou servicos. Esses modelos de negbcios combinam
sustentabilidade e crescimento econdmico (FREITAS; PETRINI; SILVEIRA, 2016), o que
pode atrair consumidores com comportamento voltado para a responsabilidade social.

Os autores Freitas, Petrini e Silveira (2016) identificaram duas vertentes na
economia compartilhada: as novas oportunidades econémicas — NOE - e o consumo de
intencéo ideolégica — Cll e tipos diferentes de consumidor. O perfil do consumidor do NOE,
na intencdo de compra, pode estar mais direcionado pelo acesso ao produto considerando
a disponibilidade e o custo. Nos modelos Cll, o consumidor estd mais motivado com base
no estilo de vida colaborativo e na crenga do bem comum.

2.2 Modelos de negdcios

O tema modelo de negocios apresenta varias abordagens e inicialmente era
identificado como um conjunto das caracteristicas de um nego6cio. Em outro momento
modelo de negdcios foi identificado como os tipos de negdcio de determinado setor e com
a utilizagdo da internet, varios surgiram, o que dificultou a determinagéo de uma adequada
definicéo para o tema (JOIA; FERREIRA, 2015).
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Hantt e Santos (2016) citam a cocriagao de valor como ferramenta de modelo utilizada
dentro da empresa como um potencializador de valor entre empresa e consumidor, uma
vez que os conceitos tradicionais de consumo capitalista ndo atendem as necessidades
impostas pelo mercado e que por conta da evolugdo digital o consumidor esta mais
participativo.

Modelos de negbcios e estratégia sdo conceitos relacionados e os autores Joia e
Ferreira (2015) analisam as diversas definicbes e as comparam na busca das relagdes
entre os conceitos. Entre os modelos que os autores apresentam o do autor Rappa (2004),
define modelo de negébcios como o método utilizado na realizagdo dos negocios.

Segundo o autor o modelo de negdcios mostra como a empresa cria valor no tipo de
relacdo que ocorre com os clientes para a geracgédo de receita, enfatizando que os métodos
de fazer neg6cios, variam de acordo com o segmento no qual a empresa atua, além de
itens como os limites tecnoldgicos e a competicao com outras empresas atuantes no setor.

Morais e Bonomi (2014) enfatizam que na cocriagdo, a metodologia entre clientes e
fornecedores atua em conjunto de maneira interativa e coordenada com ambas as partes
atuando de forma ativa e o valor é cocriado na cooperagéao interativa, e vinculado a ambas
as partes. Esse contato entre as partes pode se dar em diversas fases na cadeia de valor.
Exemplo no design e customizag&o de um produto ou na entrega de um servigo.

Em um ponto de vista voltado unicamente para a troca de produtos, o consumidor é
tratado como um cocriador acrescentando valor neste &mbito de modelo, estratégia no qual
gera uma maior satisfagéo por parte do consumidor (HANTT; SANTOS, 20186).

Macedo et al (2013) ressaltam a relevancia sobre a aplicacdo de um modelo de
negocio dentro da organizagéo, perfilando produto e servico entregue de acordo com o
perfil do cliente. A elaboracdo deste modelo por meio da ferramenta CANVAS funciona
como um guia constituido por um mapa de nove blocos que possibilita descrever, entender,
discutir, analisar e criar valores para os clientes (na organizacdo) de forma arrojada e
criativa auxiliando na elaboracédo de estratégias de negocios.

Os autores Lumpkin e Dess (2004) ressaltam a relagéo entre modelo de neg6cios
e a criagdo de valor tendo como objetivo a criacdo de vantagem competitiva. No trabalho
de Chaharbaghi, Fendt e Willis (2003) o conceito é analisado de acordo com as praticas
adotadas pelos gerentes da organizacdo na adequag¢do da empresa ao ambiente na qual
esta inserida. Para Betz (2002) modelo de neg6cio tem a ver com a geragédo de receita
conforme os responsaveis pela empresa, cujo objetivo é gerar lucro.

Moraes e Bonomi (2014) afirmam que a comunicacgéo e o convivio entre empresa e
cliente eleva o desenvolvimento de solu¢gdes com resultados satisfatorios. Esse contato entre
todas as partes envolvidas gera confianca e satisfacdo de ambas as partes. Esta pratica
de relacionamento que faz a diferenga na cocriacéo de valor, destacando trés elementos
referentes a esta experiéncia de relacionamento: cognicdo, emogéo e comportamento

Para Amit e Zott (2001) modelo de negbcios representa a forma de estrutura
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utilizada pela empresa na explora¢do das oportunidades que surgem no mercado e, assim
€ importante avaliar os diversos ambientes de marketing no qual a empresa esté inserida.
Com esse procedimento a empresa precisa analisar o ambiente no qual atua a fim de
detectar as oportunidades.

Outro ponto citado por Hantt e Santos (2016) é a troca de informagcbes sem que
haja restricdes entre empresa e consumidor, é a transparéncia na comunicag¢édo entre as
duas partes conscientizando o consumidor dos riscos e beneficios que podem ocorrer em
virtude das decisbes e a¢des tomadas em conjunto. A inten¢do do processo de cocriagao
de valor € aumentar a interag@o entre as partes envolvidas para gerar valor em conjunto
com o consumidor.

Apesar da falta de uma definicdo mais precisa, a criacéo de valor esta relacionada
com o modelo de negécios (SPEZAMIGLIO, 2016). Segundo Osterwalder e Pigneur (2002),
valor € o que determina a escolha de uma empresa por outra pelo consumidor.

Os neg6cios de impacto social também podem ser lucrativos e as empresas utilizam
as mesmas formas de gerir seus negoécios apresentando mais foco e coeréncia com suas
missdes (WILNER; SANTOS, 2018).

A classificagcdo de Botsman e Rogers (2011) contribui para a compreensédo dos
modelos de negdcios relacionadas a economia colaborativa:

a) Sistemas de servigos de produtos: compartilhamento de produtos entre diversas
pessoas, por exemplo, aluguel de brinquedos ou de veiculo.

b) Mercados de redistribuicao: exemplificando, a venda de livros usados.

c) Estilos de vida colaborativos: compartiihamento de ativos, que podem ser
intangiveis, tal como coworking, além da utilizacdo de espacgos coletivos. Outro
exemplo, a plantagdo de vegetais etc.

Vedana e Brei (2016) classificam o consumo colaborativo em online e off-line: a)
entre consumidores e uma empresa, b) entre consumidores e c) entre consumidores
com a mediacdo de uma empresa. As classificacdes apresentadas podem ser
analisadas segundo o trabalho realizado por Osterwalder e Pigneur (2013, p. 16,
17) que apresentam uma abordagem com nove itens — blocos - que devem ser
analisados para a criagdo e/ou avaliagdo de um modelo de negécios: segmento
de clientes, proposta de valor, canais, relacionamento com clientes, fontes de
receita, recursos principais, atividade-chave, parcerias principais e estrutura de
custos. Essas analises feitas nas empresas que atuam na economia colaborativa
contribuem para o entendimento desse tipo de negécio e contribuem também para a
realizagdo de pesquisas futuras com o intuito de aprofundar o conhecimento.

Costa, Pupo Junior e Leandro (2018) afirmam que o modelo de negécios deve estar
em concordancia com o ambiente, suas mudancgas e o desenvolvimento da organizagéao.
Algumas ferramentas como o modelo CANVAS auxiliam na percepcao do atual modelo
indicando se o0 modelo deve ser ajustado ou substituido.

Comunicacéo e Cultura: Processos contemporaneos 2 Capitulo 14 m



Acelaboragéo apresentada no CANVAS possibilita a formagéo de modelos de negécios
mais arrojados, independente da dimensao da empresa. Além do que a estruturagdo com
essa ferramenta promove uma atualizagdo mais agil do modelo de neg6cios de acordo com
as variagdes do ambiente (COSTA; PUPO JUNIOR; LEANDRO, 2018).

Segundo a literatura os itens: fontes de receitas, canais, segmento e relacionamento
com os clientes, constituem como a empresa se propde a gerar valor para o cliente. No lado
oposto, os itens: estrutura de custos, recursos principais, parcerias principais e atividades-
chave, dizem respeito aos assuntos estruturais da organizagéo, por exemplo, o que seréa
feito, recursos e parcerias (COSTA; PUPO JUNIOR; LEANDRO, 2018).

O CANVAS é uma ferramenta que pode ser visualizada por meio de um mapa o que
simplifica o entendimento do modelo de negécio de uma organizagéo. A elaboragdo de um
modelo de negbcio em um panorama compreensivel como CANVAS proporciona melhor
compreensao do que se deseja realizar assegurando a participacdo de todos os envolvidos
(PINTO; FACANHA NETO, 2018).

Os autores Pinto e Fagcanha Neto (2018) expressam que, ainda que o CANVAS seja
considerado uma ferramenta importante para a introdugao de um planejamento estratégico
ele ndo possui variagbes para a pratica de desenvolvimento sustentavel e dessa forma, &
relevante, porém, ndo suficiente.

Para que o modelo CANVAS atenda as necessidades de sustentabilidade exigida
pelo mercado houve a necessidade da elaboracdo de um novo modelo de negécios
altamente sustentavel o Flourishing Business Canvas com técnicas de inovagao estratégica
no qual os autores enfatizam que uma organizagdo sustentavel é aquela que produz
resultados ambientais e sociais, garantindo que a humanidade possa progredir neste
planeta incessantemente (PINTO: FACANHA NETO 2018).

Os autores destacam que este modelo Flourishing Business Canvas auxilia as
organizagdes a produzir um modelo de neg6cios sustentavel em nivel econdmico, social
e ambiental, totalizando 16 blocos que formam esta ferramenta: objetivos, beneficios,
custos, atores do ecossistema, necessidades, stakeholders, relacionamentos, canais, co-
criacbes, co-destruicdes, governangas, parcerias, recursos, estoque, atividades e servicos
de ecossistema com base nos negdécios.

2.3 Negocios baseados na sustentabilidade

Desde os anos de 1970 discutiu-se que as empresas deveriam ser responsabilizadas
pelos impactos ambientais que causavam na natureza e os governos tiveram uma
mudanga nos seus papéis, criando leis que visavam mitigar os impactos ambientais com a
responsabilizagcdo das empresas (SPEZAMIGLIO, 2016).

As certificagdes no Brasil estimularam as empresas a tomar uma posi¢cdo de
prevencdo dos danos ambientais além de ser uma forma de procedimento que agrega
valor a si mesmo.
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Anteriormente as organizagdes obtinham superioridade no seu objetivo central
formando estratégias que dessem lucro aos seus sécios e nos dias de hoje as empresas
constituem valor partilhando com a sociedade por meio da sustentabilidade (PINTO;
FACANHA NETO, 2018)

Os autores também reiteram que para uma organizacdo ser apontada como
sustentavel deve atender a especificagbes economicamente viaveis, de forma competitiva
e sem agredir o meio ambiente e participar na evolu¢do social tanto da sua regido quanto
do seu pais.

Para que sejam atendidas as tendéncias futuras do mercado algumas modificacGes
na estratégia da empresa foram adotadas, passando a ter como base quatro pontos:
ampliacdo da atuagcdo em economia de crescimento, com produtos inovadores, realizacédo
de aquisicdes e parcerias, investimento em sustentabilidade e com menor impacto social
possivel (BONAZZI; ZILBER, 2013)

O modelo de negdcios voltado para a sustentabilidade pode ser produtivo, auxiliando
na compreensdo dos fendmenos organizacionais assim facilitando a percepgéo, visualizagao
e a distribuicdo da l6gica de negdcios pelos seus responsaveis. Dessa forma ajuda a
assimilar melhor os fatores ligados a gestéo de sustentabilidade da empresa, possibilitando
reformular os objetivos de uma organizagéo tradicional agregando sustentabilidade com
outras estratégias ligadas a organizagdo de forma mais simples e abrindo espago em um
novo mercado sustentavel de negécios (SPEZAMIGLIO; CALIA 2016).

Pinto, Facanha Neto (2018) salientam que organizacbes tendem a modificar seus
modelos de negdcios produzindo, dessa forma, impactos sociais e ambientais além de visar
sua sustentabilidade financeira e para isso foi criada a ferramenta Flourishing Business
Canvas, um modelo de negocio em nivel econdmico, social e ambiental potencialmente
sustentavel que seria uma ampliagdo do modelo CANVAS.

Um modelo de planejamento sustentavel tem como objetivo ter superioridade
competitiva sustentavel, agregando valor para a organizacédo e dessa maneira as empresas
podem ter um planejamento estratégico que possibilite analisar o seu posicionamento em
relagdo as variaveis de sustentabilidade (Pinto; Facanha Neto, 2018).

Grande parte das empresas do setor mineral vem adotando praticas de gestédo
para a sustentabilidade com um método ofensivo destacando com vigor os métodos de
reducéo de impactos ambientais, com metodologias produtivas envolvendo todas as partes
relacionadas com o projeto e assim adiantando-se as exigéncias socioambientais (KNEIPP
et al, 2013).

A inovagéo nos modelos de negécios pode contribuir na eliminagéo ou diminuicédo
dos impactos ambientais (SPEZAMIGLIO, 2016) e o consumo colaborativo pode contribuir
com essas mudangas.

A modificacdo do modelo de negocio para incorporar a sustentabilidade como pratica

para gerar valor na organizagéo torna-se um componente relevante para que acontegam
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as mudancgas necessarias para a sustentabilidade. A fim de que se cumpram as metas de
gestao ambiental e empresarial a gestao deste modelo de negocio sustentavel, o mesmo
deve ocorrer de forma integrada e trazendo os beneficios caracteristicos (SPEZAMIGLIO;
CALIA 2016).

Segundo Spezamiglio e Calia (2016) nos anos de 1990 houve mais discussdes
referentes ao desenvolvimento sustentavel e o consumidor ficou mais consciente e cobra
das empresas uma maior preocupacéo em relagdo ao meio ambiente (MENEZES; GOMES;
DANTAS, 2016).

Apesar de muitas empresas adotarem medidas sustentaveis no Brasil e no mundo,
as medidas ndo séo suficientes, pois se constata um maior uso dos recursos além do
aumento da populacdo (SPEZAMIGLIO, 2016). O sucesso das empresas estd na mudanca
de visdo dos neg6cios e no aproveitamento das oportunidades resultantes desse enfoque
na sustentabilidade (VASCONCELOS; SILVA; SILVA; 2013).

Silva et al (2016) indicam que nos dias de hoje a sustentabilidade vem sendo motivo
determinante para investidores quando vao decidir onde investirem seus recursos. O indice
ISE é um indice de sustentabilidade empresarial que pode comparar as empresas listadas
na BM&FBOVESPA com relagéo as acoes de sustentabilidade das empresas.

Spezamiglio e Calia (2016) também ressaltam os prés e contras que o uso de um
modelo sustentavel pode trazer para a organizagdo como o aumento da produtividade e
reducao de custos, melhoria da imagem da empresa, aumento da confianga do consumidor
na empresa e certificagdes ambientais. Em contrapartida o alto custo ligado a infraestrutura
torna o investimento inicial elevado resultando em precos finais mais elevados, o que
dificulta a competicdo com outras organiza¢des no mercado, apesar de essa infraestrutura
no longo prazo poder gerar economia e aumento de produtividade.

Silva et al (2016) observaram que embora o conhecimento sobre sustentabilidade
ainda seja incipiente, muitos ja associam sustentabilidade como um ganho em prol da
sociedade. A dificuldade encontrada estd na mentalidade de muitos empresarios que
objetivam o lucro da organizagao para atingir suas metas e planos de a¢des estabelecidos.

31 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem natureza exploratéria e objetiva analisar empresas da economia
colaborativa segundo o modelo CANVAS, por meio dos seus sites. O objetivo da pesquisa
exploratéria é apresentar ideias e conceitos que esclarecem o fenémeno e auxiliam as
pesquisas futuras (GIL, 2011). Além da classificacdo do tipo de produto ou servigo, se
ocorre o compartilhamento ou o aluguel deles, se o negdcio indica novas oportunidades
econdmicas ou se 0 consumo tem intencdo ideoldgica (FREITAS; PETRINI; SILVEIRA,
2016) ou conforme Botsman e Rogers (2010) ser classificado como compartilhamento ou
redistribuicdo ou estilos de vida colaborativos. Também sera indicado, para cada empresa
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pesquisada se o produto ou servico estabelece uma relacédo: consumidor — empresa,
ou consumidor — consumidor, ou consumidor — consumidor mediado por uma empresa
(VEDANA; BREI, 2016). Enfim, as ferramentas de analise, apresentadas no referencial
te6rico bem como o modelo de neg6cios CANVAS serdo utilizados para a definicdo dos
modelos de negécios. Pretende-se obter conhecimento a respeito dos itens do CANVAS e
de indicag¢des da sustentabilidade das empresas por meio da analise do site das empresas.

Na tabela 1 a seguir, sdo apresentados alguns sites que tratam da economia
colaborativa e que serdo analisados, tais como:

OLX https://www.olx.com.br/
Airbnb www.airbnb.com.br
Mercado livre https://www.mercadolivre.com.br/

Uber https://www.uber.com/br/pt-br/

Enjoei https://www.enjoei.com.br/

Rappi https://www.rappi.com.br/
Blablacar https://www.blablacar.com.br/
FazOque https://www.fazoque.com/public/

Bynd https://bynd.com.br/

99 https://99app.com/seja-motorista-99
Maxmilhaaa https://www.maxmilhas.com.br/
Plataforma do Face Book https://www.facebook.com/

Tabela 1 Sites de comercio colaborativo

Fonte: Autores

41 ANALISE DOS DADOS

A pesquisa teve inicio com algumas empresas selecionadas e caracterizadas como
comeércio colaborativo: Enjoei, 99, Olx, Airbnb, Mercado livre, Uber, Enjoei, Rappi Blablacar,
FaZoQué, Bynd e paginas em sites de relacionamento

No modelo de neg6cios da empresa Enjoei pessoas e pequenas empresas vendem
produtos usados para consumidores. A empresa € uma plataforma multilateral que conecta
clientes e fornecedores. Na empresa “Enjoei” qualquer pessoa de qualquer lugar do Brasil
pode vender objetos usados em bom estado, em sua grande maioria produtos de moda.
Esse negbcio € caracterizado como redistribuicdo conforme Botsman e Rogers (2011),
sendo também uma relagdo: consumidor-consumidor mediado por uma empresa (VEDANA;
BREI, 2016).

O modelo de neg6cio da 99 funciona também como uma plataforma conectando
pessoas que precisam se deslocar, com carros particulares e motoristas de taxis. E o
mesmo principio da Uber e do Airbnb.
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O modelo de negécio da OLX também é plataforma multilateral relacionando
clientes e fornecedores de produtos novos e usados. E uma espécie de classificados com
baseado em plataforma mobile. O foco s&o as pessoas fisicas. O Mercado livre, tem foco
nos pequenos varejistas que fazem vendas online no modelo de marketplace.

Essas empresas sao caracterizadas pela oportunidade econémica segundo Freitas,
Petrini e Silveira (2016) e pela relagédo: consumidor-consumidor mediado por uma empresa.

A empresa Airbnb funciona como Plataforma Multilateral ligando turistas, que
precisam alugar um imével ou um espaco, a donos de imdveis que oferecem casas,
apartamentos e quartos.

A empresa Mercado Livre é do tipo marketplace com produtos de diversos
vendedores, no seu ambiente virtual. E também plataforma multilateral atendendo
vendedores e consumidores.

A empresa Uber também é uma plataforma multilateral, ligando motoristas e
passageiros. A ligagédo ocorre por meio de seu aplicativo mobile.

A empresa Rappi utiliza de plataforma multilateral, ligando empresas a entregadores
e clientes, para a entrega de produtos. O modelo de negécio € similar ao da iFood. As
empresas Airbnb, Mercado livre, Uber e Rappi sédo do tipo: relacdo consumidor-empresa,
segundo Vedana e Brei (2016).

O modelo de negécios da Blablacar é caracterizado por uma plataforma que viabiliza
caronas, e é caracterizada pelo compartilhamento segundo Botsman e Rogers (2011) e
pela relagado consumidor-consumidor (VEDANA; BREI, 2016). Outra empresa que funciona
como plataforma é a FaZoQué (FzQ). Ela disponibiliza a troca de servigos entre os clientes.
Dessa forma esta baseada no consumo colaborativo com base na permuta de servigos
oriundos das habilidades dos clientes.

O modelo de negécios da Bynd é constituido por um app de caronas corporativo, facil
pratico e seguro. Os profissionais de trabalho realizam a carona solidaria caracterizada pelo
compartilhamento (BOTSMAN; ROGERS, 2011) e pela relagdo consumidor-consumidor
(VEDANA; BREI, 2016).

Na tabela 2 foram listados os itens relacionamento com os clientes, segmentos
de clientes, canais e fontes de receita do CANVAS (COSTA et al, 2018) a respeito das
empresas indicadas, por meio dos seus sites.
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atendimento
ao consumidor.

e pequenos
varejistas virtuais

mercado livre,
Search Engine

Empresas Relacionamento com Segmentos Canais Fontes de receita
o cliente clientes
929 Suporte de Passageiros e Aplicativo 99 Preco por corrida
atendimento ao Motoristas de acordo com o
consumidor transporte (taxa pop,
top) 20% do valor de
cada corrida.
OLX Suporte de Consumidores e Aplicativo Taxa fixa de andncio
atendimento ao vendedores Mobile Web por trés meses CPC
consumidor Site rede de display
Airbnb Suporte e Turistas e Airbnb.com 3% do valor da
atendimento anfitrides app Airbnb reserva, 6 a 12% do
valor da reserva
Mercado livre Suporte de Consumidores Website Tarifas de anuncios,

vendas, frete e
intermediacdes de

e sistema de Optimization pagamento.
avaliagoes -SEO (trafego
organico em
mecanismo de
busca)
Uber Suporte de Passageiros e Aplicativo Precos por corrida
atendimento ao Motoristas mobile e com base em um
consumidor midias sociais sistema de tarifas
variaveis. 20% no
valor de cada corrida
Enjoei Atendimento ao Consumidores e Site enjoei. Taxas de saque,
consumidor vendedores com.br e administrativa e
enjuapp manutencoes de
conta. Comisséo +
taxas administrativa e
enjoei Pro
Rappi Atendimento ao Consumidores App Rappi site Taxas de entrega
consumidor estabelecimentos Rappi por pedido ou Rappi
comerciais e Prime (assinatura)
entregadores comissao sobre
valor do pedido
+ taxas para
destaque anuncios
e distribuicao
de amostras
merchandising
Blablacar Suporte e plataforma Passageiros e Plataforma O site ndo tem
(Web Mével) motoristas digital informacoes a
respeito da fonte de
receita.
Fazoque Plataforma digital Troca de Plataformas Anuncios e
prestacéo digitais e perfis divulgacéo de
de servico em midias servicos dentro do
estabelecendo sociais site
relagdes onde
é possivel
economizar
dinheiro
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Bynd

Plataformas digitais,
site www.bynd.com.
br.

Conectar pessoas
de uma mesma
rede confiavel

Plataformas
digitais e perfis
em midias

Anuncios e
divulgacédo de
servicos dentro do

como empresas, sociais site
universidades
e outras

instituicoes.

Tabela 2 Relacionamento com os clientes, segmentos de clientes, canais e fontes de receita.

Fonte: Autores

O Modelo de negécios das paginas em sites de relacionamento Feira do Rolo
Bertioga, Vendas e Rolos ABC, Vendas e Troca em diadema e grande ABC, Feira do rolo
Jabaquara na zona sul e trocas e vendas de pecas de moto em SP n&o tém fins lucrativos
onde séo divulgados produtos para a venda ou troca, e também ocorre a divulgacdo de
prestacéo de servigo criando uma rede denominada pelo autor Silveira et al (2016) on-line
peer-to-peer (originario do inglés par-a-par ou ponto-a-ponto) com rede de computadores
conectando todos os pontos, funcionando tanto como cliente quanto como servidor o que
permite o compartilhamento de servicos e dados sem a utilizagdo de um servidor central.

Na tabela 3 foram listadas algumas paginas encontradas na plataforma de midia
social facebook: Feira do rolo Bertioga, Vendas e rolos ABC, Venda troca em diadema e
grande ABC, Feira do rolo Jabaquara na zona sul, Trocas e vendas de pec¢as de moto em
SP, Guarulhos, vendas e trocas de carro e moto, e venda de motos em diadema ABC.

Paginas do face
book

Relacionamento
com o cliente

Segmento de
cliente

Canais

Fontes de receita

Feira do rolo
Bertioga

Péginas e grupos
de face Book

Usuario da rede
de midia social

Midia social de
face book

Autossustentavel
sem fins lucrativos

Vendas e rolos
ABC

Péaginas e grupos
de face Book

Usuario da rede
de midia social

Midia social de
face book

Alto sustentavel
sem fins lucrativos

Venda troca em
diadema e grande
ABC

Paginas e grupos
de face Book

Usuario da rede
de midia social

Midia social de
face book

Alto sustentavel
sem fins lucrativos

Feira do rolo
Jabaquara na z.s

Péginas e grupos
de face Book

Usuario da rede
de midia social

Midia social de
face book

Alto sustentavel
sem fins lucrativos

Trocas e vendas
de pecas de
moto em SP,
Guarulhos.

Péaginas e grupos
de face Book

Usuario da rede
de midia social

Midia social de
face book

Alto sustentavel
sem fins lucrativos

Tabela 3. Pagina de midias sociais que atuam no comercio colaborativo seja através do escambo de
produtos, vendas ou prestacao de servicos.

Fonte: Autores

Com base na literatura, a tabela 2 e 3 apresentam as diversas formas que as

empresas criam suas fontes de renda segundo Costa et al (2018), com base nos sites
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das empresas pesquisadas. As paginas do facebook analisadas indicam oportunidades
econdmicas (FREITAS; PETRINI e SILVEIRA, 2016), também caracterizadas pela
redistribuicdo (BOTSMAN; ROGERS, 2011) e pela relagdo consumidor-consumidor
(VEDANA; BREI, 2016).

No item relacionamento com o cliente, constatou-se como meios de comunicag¢éao a
plataforma digital, website da empresa e o sistema de atendimento ao consumidor — SAC.
Silveira et al (2016) ressaltam o avanco da economia compartilhada devido a utilizagéo
crescente da tecnologia a partir dos anos 90 por meio de redes de computadores, 0 que
permite o uso tanto para o cliente como para o servidor.

A analise do item segmento/cliente identifica a quem as empresas atendem ou
oferecem valor. Nas empresas pesquisadas constata-se servigcos oferecidos para o cliente
final e em alguns casos, pequenas empresas: transporte de passageiros, compartilhamento
de carona, usuarios do Facebook, consumidores, vendedores e prestadores de servigo.

No item Canais, sé&o apresentadas as empresas que utilizam plataformas digitais, o
que confirma, pela literatura, a utilizagdo da internet para facilitar o consumo colaborativo
(HANTT, SANTOS, 2016). Os autores Leite, Huertas e Oliveira (2012) evidenciam que os
principais meios utilizados para esse contato sédo o Facebook, twitter e Youtube, além de
outros meios como Vimeo, Formspring e Websites de cocriagdo, que séo pouco utilizados,
evidenciando que a maioria das empresas tem como principal objetivo reforcar sua marca
e produto.

Fontes de receita: empresas que atuam com transporte, como por exemplo, o Uber e
99 cobram uma porcentagem sob cada corrida. A empresa Airbnb tem como fonte de receita
uma porcentagem em cada reserva feita por turistas, ja a Enjoei usa taxas administrativas
e planos de fidelidade como a Enjoei Pré. Mercado livre lucra com tarifas sobre anincios,
enquanto a Rappi usa taxas fixas por cada entrega e de acordo com a distancia do local de
entrega do pedido. Com relagdo a empresa blablacar nédo foi encontrado no site as fontes
de receita e todas as paginas pesquisadas que apresentam servigos por meio do facebook,
indicam que as empresas nao tem fins lucrativos para seus criadores.

A tabela 4 indica como a empresa gera valor para o seu cliente, segundo Costa et
al (2018).
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Empresas Parceiros Atividade chave | Recursos Estrutura de Proposta de valor
chave chave custos

99 Geteway de Marketing e Plataforma Plataforma Transporte privado
pagamento suporte, selecédo | digital, tecnologica, a um toque de

de motoristas. motoristas equipe, distancia, ganhe
cadastrados. marketing e dinheiro transportando
suporte. passageiros sob
demanda.

olx Google Manutencéo e Plataforma Equipe, Acesso a produtos
adeense desenvolvimento | tecnologia e plataforma e usados por um bom

da plataforma marca publicidade. preco

Airbnb Google Marketing e Plataforma Plataformas Fique em lugares

suporte, selecdo | digital, lugares, | tecnoldgicas, Unicos diretamente
de anfitrides. experiéncias equipe, de moradores e viva
e anfitrides marketing e experiéncia local,
cadastrados. suporte. ganhe dinheiro
alugando quartos ou
imoveis.

Mercado Diversos Auditoria e Plataformas Custo de Acesso a um grande

livre acoes anti tecnologicas e | manutengéo numero de produtos

fralde, gestao marca da plataforma, | em uma ambiente

de qualidade antifraude e confiavel, acesso a
dos pequenos equipe. um grande numero de
varejistas. consumidores

Uber Wase Marketing e Plataformas Plataformas Transporte privado

suporte, selegdo | digitais e tecnologicas, a um toque de
de motoristas. motoristas equipe distancia, ganhe
selecionados marketing e dinheiro transportando
suporte. passageiros sob
demanda.

Enjoei Adquirentes Curadoria Marca e Plataformas Compre produtos
de cartao dos produtos plataforma tecnologicas, usados em bom
de credito, marketing e enjoei, base equipe estado por um preco
correios. atendimento de usuarios marketing e mais em conta, ganhe

e produtos atendimento. dinheiro com produtos
cadastrados que vocé ndo usa
mais.

Rappi Adquirente Selecéo de Marca e Plataforma Receba o que quiser
de cartdo de estabelecimento | plataforma tecnologica em casa, venda via
credito e entregadores, | digital equipe de delivery para mais

atendimento ao marketing clientes e ganhe
cliente atendimento dinheiro extra com
mais flexibilidade

Blablacar Postos Faz a Plataforma Plataforma Compartilhamento
Ipiranga por ligacéo entre digital digital e equipe | de custos entre
meio de Km passageiros e passageiros e
de vantagens | motoristas que motoristas

compartilham o
custo da viagem.
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Fazoque O site nao Rede de Troca Website e Site nao Uma rede de troca
disponibiliza de servigos plataforma disponibiliza de servicos onde
informagao digital informagao necessidade e

oportunidade se
encontram.

Bynd Bradesco, Sustentabilidade | Plataforma Plataforma Elevar o potencial da
mercador e reducdo de digital digital equipe cultura de mobilidade
livre, Sanofi custos na sua de atendimento | compartilhada,
etc... empresa e convidando empresas

integracéo entre e seus colaboradores

funcionérios a transformar o
deslocamento nas
nossas cidades por
meio da carona

Tabela 4 Parceiros chave, atividade chave, recursos chave, estrutura de custos e proposta de valor.

Fonte: autores

A Tabela 5 apresenta itens do CANVAS, de negocios que estdo nas paginas de

midias sociais € que atuam no comércio colaborativo seja por meio do escambo de

produtos, vendas ou prestacdo de servigos.

Paginas de Face | Parceiros Atividade chave Recursos Estrutura | Proposta de valor

book chave chave de custos

Feira do rolo facebook Troca e venda de | Midia social Acesso a um grande

Bertioga produtos usados numero de produto
e prestacéo de usados e em bom
servico estado

Vendas e rolos facebook Troca e venda de | Midia social Acesso a um grande

ABC, produtos usados numero de produto
e prestacéo de usados e em bom
servico estado

Vendas trocas facebook Troca e venda de | Midia social Acesso a um grande

em diadema e produtos usados numero de produto

grande ABC e prestacéo de usados e em bom
servico estado

Feira do rolo facebook Troca e venda de | Midia social Acesso a um grande

Jabaquara na produtos usados numero de produto

z.s e prestacédo de usados e em bom
servigo estado

Trocas e vendas | facebook Troca e venda de | Midia social Acesso a um grande

de pecas de produtos usados numero de produto

moto em SP, e prestacédo de usados e em bom

Guarulhos servico estado

Vendas e trocas | facebook Troca e venda de | Midia social Acesso a um grande

de carro e moto
e venda de
motos diadema
ABC

produtos usados
e prestacéo de
servico

numero de produto
usados e em bom
estado

Tabela 5: Parceiros chave, atividade chave, recursos chave, estrutura de custos e proposta de valor.

Fonte: Autores
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No campo que indica os parceiros chave, a pesquisa mostrou que a empresa
Mercado Livre tem parceiros diversos, tais como (vendedores e lojistas que anunciam
produtos, veiculos, iméveis e servicos a milhdes de compradores). J4 a empresa Bynd
tem como parceiros, empresas que buscam o compartilhamento de condugéo entre seus
colaboradores visando a integragdo de seus funcionarios e a sustentabilidade. Olx tem a
Google como parceira chave, Uber tem o Waze como parceiro chave enquanto a Blablacar
tem os postos Ipiranga e o programa Km de vantagens. Rappi e Enjoei tem como parceiro
chave os adquirentes de cartdo de credito, as paginas de presta¢des de servigos. Escambo
de produtos tem a midia facebook como parceira chave enquanto Que para as empresas
fazoque e Airbnb n&o foi encontrado nenhum tipo de parceria.

No item Atividade-chave, foram selecionadas empresas que atuam no
compartilhamento de transporte, escambo de produtos prestacéo de servigos e venda de
mercadorias usadas. Hantt e Santos (2016) evidenciam este padrdo de consumo como
uma forma colaborativa de consumo uma vez que o consumidor deixa de comprar e opta
por alugar, emprestar ou compartilhar.

Com relagdo ao item recursos chave, constatou-se que todas as empresas
relacionadas tém como seu principal recurso as plataformas digitais, website e midia social.
Os autores Freitas, Petrini e Silveira (2016) indicam o0 modo que plataformas on-line fazem
as intermediagbes entre pessoas e empresa.

Com base nos sites das empresas foi possivel obter alguns dados a respeito da
estrutura de custos: as empresas tém como principal custo as plataformas digitais, ja as
paginas do facebook ndo tém custos para seus fundadores.

A proposta de valor indicada nos sites das empresas confirma as observag¢des de
Zacchi (2017) que para agregar valor e beneficio ao produto final & fundamental que haja
um dialogo entre as partes interessadas, o que vai além de um canal de comunicagéo
e as paginas do facebook, para as empresas Olx, Fazoque, Mercado livre e Enjoei tém
como objetivo 0 acesso a um grande numero de produtos usados e em bom estado para
escambo ou troca e a divulgacéo de prestacao de servigos. Ornellas (2012) enfatiza que
este conceito esta focado na coletividade com o compartilhamento de produtos e servicos,
estimulando o desapego e o compartilhamento. Ja a 99, Uber, Blablacar e Bynd buscam
atender as necessidades de transporte da populacéo, Rappi tem a proposta do delivery,
levando a comodidade para seus clientes e a Airbnb oferece lugares Unicos e experiéncia
local em suas viagem.

Com base nos sites das empresas pesquisadas constatou-se que os negécios nao
apresentam relagdo com o conceito de sustentabilidade, o que confirma o questionamento
de Silveira et al (2016) se a economia compartilhada mira a sustentabilidade ou &€ somente
outra forma da economia tradicional. Com base nas informagdes dos sites constata-se que

sd@0 negocios, sem a preocupagédo com a sustentabilidade.
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51 CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo identificar os tipos de modelos de neg6cios das
empresas caracterizadas no consumo colaborativo e suas caracteristicas com base no
modelo CANVAS além da relagdo com o tema sustentabilidade. Os sites das empresas
foram pesquisados e as informagdes a respeito dos itens do modelo CANVAS foram
analisadas.

Os modelos de negocios pesquisados apresentam énfase na sustentabilidade pelo
fato de ocorrerem trocas de produtos usados, distribuicdo, escambos e compartilhamento
de servigos, porém, as informacdes nos sites ndo evidenciam a sustentabilidade, mas,
enfatizam a vantagem ou conveniéncia de se utilizar dos produtos e dos servicos ofertados.

A andlise dos sites e paginas néo evidenciou uma preocupagdo ambiental ou de uma
tendéncia de mudanca no comportamento do consumidor visando minimizar o consumo de
insumos, de maior desapego e maior compartilhamento e de senso de comunidade.

As empresas pesquisadas utilizam plataformas digitais que viabilizam a relagéo
entre cliente e fornecedor, ou entdo, o relacionamento ocorre nas redes sociais ou por meio
de aplicativos.

Os segmentos de clientes dessas empresas sdo consumidores finais com
necessidades de locomogéao, ou de realizar viagens mais baratas ou de descartar/trocar
produtos. As fontes de receitas das empresas ou sdo percentuais de valores transacionados
ou advém dos anuncios nas suas paginas.

Este trabalho apresenta limitagdes uma vez que a fonte de pesquisa foram somente
os sites das empresas e as paginas das redes sociais. Estudos futuros devem ser realizados
com os usuarios das empresas com o intuito de confirmar ou n&o, as evidéncias aqui
encontradas. O usuério faz uso desses produtos e servigos visando a sustentabilidade
ou por um mundo menos consumista, mais solidario e mais colaborativo? A economia
colaborativa alavanca a responsabilidade social ou € apenas outra forma de apresentacéao
da economia ja conhecida por todos?
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