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RESUMO

O presente estudo tem como objeto o consumo colaborativo voltado para o ambito virtual,
relacionando-se as grandes plataformas onde pessoas consomem todo o tipo de material, tais
como videos e imagens, de forma colaborativa e compartilhada. A vista disso, foi realizada uma
andlise, através de estudo de caso, sobre o servigo de musica Spotify, desenvolvido em 2006
por uma startup européia, que funciona via streaming, disponibilizando materiais com direitos
autorais para assinantes, tendo também, entre os contetidos disponibilizados, videos e podcasts.
Desta forma, a abordagem sobre este servigco se deu com dois objetivos basicos: se visualizar
um exemplo pratico da realidade do consumo colaborativo, permitindo-se a geracdo de
comentarios e analise sobre as peculiaridades encontradas; e obter-se uma visdo do consumo
colaborativo voltado para o mercado de contetdo na internet.
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1 INTRODUCAO

Cada vez mais comum no mundo atual, o consumo colaborativo representa uma nova
forma de se ver o consumo por parte das pessoas e da sociedade como um todo. A
conscientizacao global em torno das questdes socioambientais, bem como sobre a escassez de
recursos, que faz com que os mercados sejam mais competitivos, 0s espagos sejam cada vez
menores e a posse de coisas seja cada vez mais dificil, faz com que uma nova tendéncia seja
difundida rapidamente: a ideia de consumir de maneira compartilhada, o pensamento voltado
para 0 acesso, e nao diretamente para a posse.

O consumo colaborativo, com enfoque no consumo de contedldo em plataformas digitais
ao redor do mundo, e também pela busca de diminuicdo da pirataria e protecdo aos direitos
autorais, cada vez mais se tornam presentes servigos que visam permitir o acesso, por parte do
maior numero de pessoas, aos mais variados tipos de conteldo, através da busca pela
disponibilizagdo dos mesmos através de formas democraticas e compartilhadas, tendo como
uma de suas maiores bases 0 baixo custo ao consumidor final.

Nesse sentido, este estudo visou analisar esta realidade através de uma visdo sobre o
servico de masicas Spotify, que funciona através da disponibilizacdo de conteudo (mdsicas,
videos e podcasts) via streaming, a fim de atingirem-se dois objetivos basicos propostos por
esta pesquisa: vislumbrar sobre o consumo colaborativo no que concerne ao mercado de
contelido virtual; e analisar um exemplo pratico de servigo voltado para o0 consumo
colaborativo. Desta forma, expressa-se a importancia deste tipo de abordagem, visto que a
mesma tem como anseio principal a expansdo do conhecimento geral sobre o consumo
colaborativo e suas tendéncias.

2 METODOLOGIA

Este trabalho caracteriza-se, em relacdo aos procedimentos adotados, como um estudo
de caso, que conforme Prodanov (2013, p. 60), “consiste em coletar e analisar informagdes
sobre determinado individuo, uma familia, um grupo ou uma comunidade, a fim de estudar
aspectos variados de sua vida, de acordo com o assunto da pesquisa”.

Para tanto, complementarmente pode-se dizer que utilizou-se do método de pesquisa
bibliogréfica, através da consulta de materiais publicos, tais como livros e revistas, para a
construcdo dos pensamentos, hipoteses e conclusdes sobre o assunto estudado. Conforme a
pesquisa bibliogréfica, para Souza, Santos e Dias (2013, p. 60), “¢ desenvolvida a partir de
material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”.

No que concerne a sua abordagem, este estudo caracteriza-se como de natureza
qualitativa, que segundo Vieira e Zouain (2006, p. 17), pode ser definido como aquele que “se
fundamenta principalmente em analises qualitativas, caracterizando-se, em principio, pela nao-
utilizacao de instrumental estatistico na analise dos dados™.

3 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
A fim de se explanar melhor sobre os assuntos abordados, visando se conhecer melhor

sobre consumo colaborativo e 0 mercado de conteudo, estdo dispostos a seguir alguns tépicos
importantes para o atingimento dos objetivos existentes neste trabalho.
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3.1 O CONSUMO COLABORATIVO

Com a evolucgéo das civilizacbes e 0 consequente aumento da propria populacdo ao
longo da histdria, também se expandiu o fornecimento de bens e servicos, devido a demanda
da populacdo. Os primeiros sistemas econdmicos surgiram, naturalmente, na medida em que
varias profissdes e oficios produziam bens passiveis de troca, a perspectiva do consumo, a partir
de um resgate historico, desde o escambo, das feiras, das navegacdes até 0s processos mais
elaborados e colaborativos da atualidade.

No cenario dessa evolucdo, o consumo colaborativo lanca desafios para a sua
compreensdo e sistematizacdo. Nesse contexto, a importancia de se pesquisar sobre o consumo
colaborativo ganha expressividade a medida que o assunto ganha destaque no debate publico e
passa a influenciar o comportamento dos sujeitos contemporaneos. Segundo Azevedo (2014) o
consumo colaborativo:

“E como um sistema coletivo de praticas ecoldgicas e socialmente corretas, que ocorre
através do compartilhamento, colaboracéo e cooperacéo de produtos ou servigos entre

usuarios (membros) de uma comunidade, com objetivo em comuns e interligados, em
grande maioria, por meio de plataformas digitais”. (AZEVEDO, 2014, p. 48)

O sistema do consumo colaborativo diz respeito a mentalidade das pessoas pagarem
para ter beneficio de um produto ou servico, inclusive, de forma mais econémica
financeiramente, sem que haja a necessidade da posse permanente do objeto. Isto é, conforme
Botsman e Rogers (2011, p. 187), “vocé paga pela utilizagdo de um produto sem a necessidade
de adquiri-lo. E uma inovacdo disruptiva no que diz ao tradicional modelo baseado na
propriedade individual”.

Nesse contexto, o ambiente digital torna-se um grande potencializador para o
comportamento de troca e compartilhamento de bens e contetdos, pois as relacdes sao
intensificadas e permite o0 agrupamento de pessoas com interesses em comuns.

3.2 CONSUMO DE CONTEUDO EM PLATAFORMAS DIGITAIS

A internet, através das midias e redes sociais digitais, possibilitou novas formas de
comunicacgdo, impactando também nos meios tradicionais, como por exemplo 0s jornais, que
hoje apresentam as suas versoes digitais e ampliam as suas formas de interacdo devido a uma
demanda social e possibilitadas pelo desenvolvimento tecnologico. Nesse sentido, os meios de
comunicagdo passam a oferecer novas formas de acOes e de tipos de relacionamentos sociais
entre midia e usuarios. No entanto, vale destacar que todo esse potencial e transformacao trazido
pela internet ndo surge descolada do contexto histérico em que vivemos (social, politico,
tecnoldgico, entre outros). Para Fidler (apud SAAD CORREA, 2003, p. 56):

“[...] as novas midias ndo surgem de forma espontinea e independente, mas, sim, de
uma metamorfose das velhas midias, que, por sua vez, ndo morrem, mas evoluem e
se adaptam as transformagoes”, assim, toda forma de comunicagio que existe decorre
de outra cultura humana ja existente.

A internet € um meio diferente dos outros porque possibilita a comunicacgdo simultanea
(SPYER, 2007, p. 21). Por outro lado, ela é um espaco que oferece ferramentas que podem ser
utilizadas como midia, no qual podemos conversar, trocar informacdes e, principalmente,
interagir com as pessoas que estdo, inclusive, em outro ambiente fisico distante. Segundo Saad
Corréa (2009, p. 326):
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“O que chamamos de ambiéncia digital reflete exatamente as estruturas de
comunicagdo complexas e autorreconfiguraveis, com potencial de geracdo de fluxos
informativos e comunicacionais pluridirecionais, descentralizando a comunicacéo,
verticalidade das relagGes sociais e de comunicacdo nos diferentes ambientes,
sobretudo nas empresas.”

A interacdo deixa de ser somente exclusiva no ambiente fisico e passa para espagos
distantes a partir da internet. Para Primo (2008, p. 30), a interatividade diz respeito ao “potencial
multimidia do computador e de suas capacidades de programacdo e automatizacdo de
processos.

Com o desenvolver das relagfes interpessoais na internet, o foco se tornou o consumo
de informacdo e troca entre pares (P2P). Para Pisani e Piotet (2010, p. 27) o importante é
“reconhecer que a web, como a vimos hoje, ¢ um produto de efeitos de rede que surgem quando
grande numero de internautas realiza boa parte de suas atividades nela, utilizando sua dimenséo
colaborativa e interativa”. Assim, de fato, ocorre a apropriagdo do conteiido da web por web
atores, isto é, pelos consumidores colaboradores que passam a produzir conteudo diversificado
e em rede, buscam objetivos e interesses em comuns. Para isso, alguns programas permitem
que as pessoas disponibilizem arquivos em rede, dessa forma, garantindo a producdo e
circulacdo de bens ao grande publicos.

As novas tecnologias possibilitam a aproximacéo de pessoas e meios, as quais podem
fortalecer vinculos existentes ou aproximar “estranhos”, criando assim, através da internet, uma
aldeia global de gostos e interesses compartilhados e com maior solidariedade entre 0s sujeitos.
Desta maneira:

Estamos comegando a viver a era da participacdo e do compartilhamento, em que o
que é trocado por pessoas por pessoas de todo o planeta levara a aldeia global a outro

patamar. E 0 momento de repensar as relagdes humanas e de realinhar a nés mesmos,
os “individuos digitais” (GIARDELLLI, 2012, p. 20).

E a partir da geracio de confianca mutua entre as pessoas, colaborando em ter si, que
promove a cooperacdo na sociedade, proporcionando comportamentos mais saudaveis,
coletivos e humanos. E o caso, por exemplo, de um pensamento voltado para a melhoria da
situacdo caotica da mobilidade urbana nas cidades e que pode ser auxiliada por meio da carona
coletiva. Com base nisso, percebemos que espaco digital d& a oportunidade, desde os pequenos
grupos organizados, a criagdo de novas agdOes de baixo custo e com potencial de grande
repercussdo que busquem a melhoria e o bem estar coletivo. Consequentemente, tais praticas
produzem novas culturas digitais de interacdo e compartilhamento.

4 ESTUDO DE CASO: SPOTIFY E O CONSUMO DE MUSICAS

Fundado em 2006, por uma startup sueca, e distribuindo publicamente a partir de
outubro de 2008 (BOUILLOT, 2015), o Spotify &€ um servico de disponibilizacdo de musicas
(bem como videos e podcasts) via streaming para assinantes (STONEHEM, 2016). Funciona
da seguinte forma: torna facil o acesso ao tipo de conteddo disponibilizado, tal como uma
masica e, através do servico, pode-se encontrar a que desejar e ouvi-la onde quiser (smartphone,
computador etc), para 0 momento que desejar (lazer, trabalho etc). Além disso, todo o conteido
pode ser facilmente acessado, ja que sdo disponibilizados filtros que permitem buscas
avancadas, de acordo com o artista, 0 género etc (STONEHEM, 2016).
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Sua ideia basica era, de acordo com Hartley, Burgess e Bruns (2013), disponibilizar
masica gratuita ao publico, de forma legalizada, concorrendo assim com o mercado pirata. No
entanto, tal ideia amadureceu-se para o conceito atual, onde usa-se 0 modelo de negdcio
baseado na disponibilizacdo de contetdo freemium, ou seja, que representa a juncdo das
palavras em inglés free, que no contexto em questdo significa gratuidade com funcionalidades
limitadas; e premium, que significa o acesso a beneficios a todas as possibilidades existentes
(eliminando assim todas as limitagdes). De tal forma, é possivel utilizar o servico tanto de uma
forma limitada, gratuitamente, quanto utilizando todos os seus recursos, através do pagamento
por tal acesso adicional.

Em relacdo aos seus principais nimeros, destaca-se a marca atingida em 2016 de 75
milhGes de usuarios ao redor do mundo (STONEHEM, 2016). Ja em relacdo ao nimero de
usuarios pagantes, Bouillot (2015) comenta que, em 2014, de 60 milhdes de usuarios existentes,
25% eram pagantes. No que concerne ao volume de contetdo disponibilizado, Stonehem
(2016), cita 0 acesso a mais de 20 milhdes de masicas.

No que concerne a estrutura do servigo, pode-se verificar que o mesmo funciona em
alinhamento as ideias do consumo colaborativo. Sua grande caracteristica € promover o
consumo de acordo com a real necessidade do usuério, permitindo o compartilhamento e a
colaboracdo. E com isso, ao invés de se mostrar como um modelo de consumo tradicional, onde
cada pessoa compra individualmente, o servico permite, de outra forma, que todos tenham
acesso a todo o contetido, sem necessariamente ter a posse do bem fisico ou material.

Além disso, conforme comenta Gilmour (2011), quando vocé ouve uma mausica, pode
compartilha-la com seus amigos, através de links ou de seu perfil no servigo. E importante
também lembrar que os contatos (também denominados “amigos”) na rede social Facebook s&o
sincronizados com o Spotify.

Por conta disso, destaca-se que muito da visibilidade do Spotfy se deve pela forma que
os usuarios dialogam entre si. Pois entre eles hd uma relacdo de afinidade que, coletivamente,
podem promover o0 assunto, as praticas e as experiéncias e relagdes, bem como sobre as
vantagens proporcionadas pelo consumo colaborativo, como a reputacao e a cooperacgdo. Fato
que pode revelar que essa nova forma de consumo de musica, transforme uma nova geragéo de
consumidores do entretenimento.

No que concerne as suas criticas, 0 servigo é bastante discutido em relagdo ao seu
modelo de negdcio. Conforme Stonehem (2016), grande parte dos musicos alegam ter perdido
recompensas pelo material criado, ja que afirmam que a venda de musicas diminuiu, um passo
gue o streaming aumentou.

Ainda de acordo com Stonehem (2016), Taylot Swift, artista norte-americana, removeu
seu conteudo da plataforma por acreditar que o servigo ndo recompensa devidamente todos 0s
participantes do processo de criagéo.

No entanto, como comentam Hartley, Burgess e Bruns (2013), na ideia tradicional do
mercado da masica, se ganha dinheiro: ou através da performance para um publico ou atraves
da venda do contetido gravado (CD’s, por exemplo). No entanto, através do streaming é
possivel pagar de acordo com o que realmente se consome de conteddo, que é a forma atual de
recompensa do servico. Stonehem (2016), comenta que 0 método de pagamento se d& em
funcdo do quanto cada mdsica participa do total de streaming do servico.

5 CONCLUSAO
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Historicamente, o consumo esta inserido em tudo que envolve a humanidade, do
atendimento as necessidades bésicas até a geracdo de significados e status para a distingdo entre
as pessoas. Ele molda uma cultura, influéncia geracdes, aproxima e também afasta pessoas a
partir dos gostos e as escolhas nas praticas de consumo. Além disso, é responsavel por pautar
novos habitos e valores para que, de modo geral, todos permanecam no sistema que movimenta
a economia. Neste sentido, o trabalho discutiu conceitos referentes ao consumo colaborativo e
0 ambiente digital, ilustrados a partir do exemplo do Spotfiy, com o objetivo de contribuir para
0 conhecimento das pessoas acerca de uma nova forma o consumo que emerge nos Ultimos
anos: o consumo colaborativo.

Em relacdo aos objetivos propostos, pode-se concluir que ambos foram atingidos e que,
a partir de todo o disposto neste trabalho. Como principais produtos deste processo, destaca-se
0 conhecimento a respeito de um modelo de negdcio crescente no mercado de contetdo e que
se torna cada vez mais referéncia para o consumo futuro, apesar de quaisquer criticas que estes
venham a receber, muitas vezes ocasionadas justamente pela mudanga e impacto aos modelos
tradicionais.
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