RADAR

Comportamento
do consumidor

Muitas vezes, a reatancia faz a pessoa resistir a tentativa de
mudar seu comportamento. Um jeito de superar a resistén-
cia é inserir mensagens persuasivas em relatos com perso-
nagens que repercutam, dizem Emily Moyer-Guse (Ohio Sta-
te University) e Robin L. Nabi (UC Santa Barbara). A narrati-
va afasta a reaténcia ao ocultar a intencao de persuasao.

Num experimento, dois grupos de universitdrias recebe-

ram um alerta sobre gravidez na adolescéncia em formatos
distintos: um deles era um episddio de uma série de TV; ou-
tro, um video ndo narrativo de uma ONG. Talvez por terem
considerado a mensagem como partindo de alguém seme-
lhante, o drama foi melhor para reduzir a reatancia das jo-
vens em relagdo ao apelo pelo sexo seguro.

© etflix e Zipcar foram fundadas ha
mais de uma década. Hoje, sdo
empresas bem estabelecidas — e
grandes exemplos de um modelo econd-
mico e cultural que chamamos de consu-
mo colaborativo: sistemas organizados pa-
ra partilha, permuta, empréstimo, venda,
locacédo, doacdo e troca. O consumo cola-
' borativo d4 as pessoas o beneficio da posse
com um 6nus e um custo pessoal menores.
Também reduz o impacto ambiental — e es-
ta se provando uma alternativa atraente a
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formas tradicionais de compra e posse.

Organizamos os milhares de exemplos
de consumo colaboratiivo em trés tipos de
sistema:

Sistemas de produto como servi-
€0 permitem a empresa oferecer o bem na
forma de um servico (em vez de vender o
produto). Nesse esquema, o bem pode ser
compartilhado ou locado entre pares. O sis-
tema atrai o crescente volume de gente in-
teressada apenas no uso — gente que quer
os beneficios do produto, mas nio sente a

SOLUCAO

necessidade de possui-lo.

Em mercados de redistribuigdo,
bens usados ou que pertenciam a outros
sdo levados de um lugar no qual ndo sejam
necessarios para outro, onde tenham utili-
dade. Em certos mercados (Freecycle, Kash-
less), podem ser de graca. Em outros, o pro-
duto é trocado (thredUP, SwapTree) ou ven-
dido (eBay, Craigslist). No futuro, “redistri-
buir” pode virar o quinto R — ao lado de “re-
duzir, reutilizar, reciclar e reparar” — e uma
forma importante de comércio sustentavel.

Em estilos de vida colaborativos,
gente com necessidades ou interesses pare-
cidos se junta para partilhar e trocar coisas
menos tangiveis como tempo, espaco, habi-
lidade e dinheiro. Essa troca em geral se da
na cidade ou no bairro, com gente dividin-
do espaco de trabalho (Citizen Space e Hub
Culture, por exemplo), hortas (SharedEarth,
Landshare) ou vagas em estacionamento
(ParkatmyHouse). Mas o estilo de vida co-
laborativo também é visivel em escala glo-
bal, em atividades como o crédito entre pa-
res (em plataformas como Zopa e Lending
Club) e no rapido crescimento da hospeda-
gem “peer-to-peer” (Airbnb, Roomorama).

O consumo colaborativo nio é uma ten-
déncia de nicho. Tampouco é uma reagao
passageira em lugares ainda em recesséo. E
uma onda socioeconémica que mudard o
modo como a empresa erncara sua propos-
ta de valor — e como o consumidor satisfaz
suas necessidades. ©
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